

[ill 3 


1 


































https: / / www. facebook. com/Ceci-nest-pas-i 


s-cravate 




Emanuele Coccia 


O Bern nas Coisas 

A Publicidade como Discurso Moral 


seguido de 

Apendice a edigao portuguesa 


edigdo de 

Jorge Leandro Rosa 
Pedro A.H. Paixao 


disciplina sem nome 

FUNDAgAO CARMONA E COSTA 
DOCUMENTA 



a Massimo Scolaro 






O ultimo nome do bem 


1. Estao por todo o lado, e mal nos apercebemos disso. Abri- 
mos os olhos e o espago entre o nosso corpo e o horizonte e uma 
unica, infinita, extensao de mercadorias. Enchem os quartos e os 
nossos apartamentos. Cobrem os nossos corpos, decidem a forma 
e a identidade de todos os homens. Sao tudo o que comemos. 
Sao o que mais frequentemente desejamos. Sao aquilo junto de 
que vivemos. So nos movemos gragas a elas e habitamos no seu 
interior. Frequentemente, comunicamos gragas a elas. 

As mercadorias sao os habitantes mais vistosos da cidade: dao- 
-se ares nas vitrinas, esses pequenos templos erigidos a beira do 
caminho para o passante apressado; revestem as paredes mais em 
vista dos bairros mais frequentados; cobrem cada centi'metro da 
sua superficie; estabelecem os verdadeiros limites da civil izac^ao. 
Seria dificil estabelecer um inventario exaustivo: enquanto catego- 
ria, a mercadoria abrange em si mesma a origem, a vida e o destino 
de quase todas as coisas de que temos a experiencia. Mercadoria e a 
designagao metafisica mais geral e mais difusa, o sinonimo mais ba¬ 
nal da categoria de objecto: para vir ao mundo enquanto coisa, para 
ser uma das coisas do mundo, parece necessario ser ou tornar-se 
uma mercadoria. Com uma ponta de ironia, poder-se-ia dizer 
que o ser-no-mundo, o in-der-Welt-sein de que falava Heidegger, 
coincide hoje com o ser-entre-mercadorias. 

Estao por todo o lado, muito embora a categoria de «merca- 
doria», ainda antes de ser economica ou antropologica, seja sem- 
pre uma designa^ao ignominiosa. Embora vivamos a produzir, 
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a adquirir, a vender, a usar, a imaginar e a desejar mercadorias, 
dizer de algo que e «mercadoria» parece mais um insulto do que 
uma descrigao objectiva. As causas historicas e espirituais desta 
persistente mauvaise foi sao largamente obscuras. So podemos 
estar certos de que, ao definirmos as coisas enquanto mercado¬ 
rias, nao estamos a descrever uma sua qualidade real, mas antes a 
transforma-las em intensidades morais. Nao e apenas um tique do 
homem comum, nem uma simples sobrevivencia de uma antiga 
ideologia. Diferentemente do que somos levados a crer, a nogao e 
a realidade da mercadoria tern muito mais a ver com a moral do 
que com a economia. As mercadorias - e e esta a hipotese de que 
parte este livro - sao a figura extrema do bem, o ultimo nome que 
o Ocidente deu ao bem. 

Esta podera parecer uma tese paradoxal. Trata-se, em vez disso, 
de uma constatagao banal, aquela que cada um de nos podera 
fazer uma vez que comece a tomar a serio a forma do mundo no 
qual vivemos. Mais ainda do que os nossos manuais de ciencia 
economica, de sociologia ou de antropologia, sao os muros das 
nossas cidades que nos falam incessantemente de mercadorias, que 
desenvolvem a partir delas um discurso feito de imagens e de pa- 
lavras, que nos explicam dia apos dia «o que sao realmente», para 
que servem, por que razao deveremos usa-las. Nao sao as paginas 
da ciencia, sao antes os muros que nos rodeiam que as estudam e 
as passam em resenha uma a uma. No muro, a mercadoria apare- 
ce sempre como uma intensidade moral, mas em sentido inverso 
aquele do senso comum. A mercadoria e sempre a presenga, o 
signo de um bem supremo, como a realidade da nossa felicidade. 
Tendo em conta a surda e quase obtusa insistencia com que este 
discurso martela cada centi'metro do espago publico, seria ingenuo 
ver nela apenas o eco de uma hegemonia ideologica. E ainda que 
se tratasse de uma mentira bem urdida pela elite contra a restante 
populagao, com vista a domina-la e oprimi-la, haveria a obrigagao 


de nos interrogarmos sobre tao estranha forma de bovarismo que 
tanto afecta as metropoles contemporaneas. De facto, as nossas 
cidades, quando querem falar de felicidade, falam sempre de mer- 
cadorias. Estamos habituados a pensar e a representar a moral e 
a economia como duas realidades opostas e inconciliaveis: ainda 
assim, elas coincidem quotidianamente no unico discurso ininter- 
rupto que os muros desenrolam diante dos nossos olhos. 

Em vez de negarmos esta evidencia ou simplesmente coloca- 
-la entre as numerosas contradigoes da nossa civilizagao, quere- 
mos prestar-lhe toda a atengao que merece. Este livro parte da 
hipotese que afirma apenas ser posslvel compreender o que seja a 
mercadoria interrogando o lugar privilegiado em que esta se tor- 
na cognosci'vel pelo que ela mesma e e na posigao que ocupa na 
nossa sociedade: os muros. Com efeito, e sobre os muros das nos¬ 
sas cidades que a publicidade - o chamamento das mercadorias, 
o reclame das coisas - aparece com mais insistencia. So olhando os 
muros conseguiremos resolver o misterio da mercadoria. Experimen- 
tem suspender o vosso jui'zo por um instante, olhem em volta, 
observem os muros da cidade. Descobrireis que a relagao entre 
mercadoria e muro nao e casual e e bastante mais profunda do 
que aquilo que se poderia imaginar. 


2. Nao sao mensagens simples: o seu conteudo e demasiado 
vago e demasiado amplo para ser reduzido a uma simples infor- 
magao. Ainda assim, e pelas imagens ambi'guas e distrai'das deste 
imenso atlas a ceu aberto que nos obstinamos a formular e a co- 
municar saberes urgentes e necessarios a vida quotidiana. 

Quase nunca incluem verdadeiras e apropriadas instrugoes de 
uso. Por vezes, falta-lhes um verdadeiro conteudo; por vezes, pura 
e simplesmente, falam de outra coisa. E ninguem, nem mesmo 
aqueles que as elaboraram, acredita verdadeiramente naquilo que 
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elas contam. Acaba por ser quase sempre o seu sussurro distrai'do 
ou o seu grito pleno de loucura que vem sugerir o que comer ou 
beber, o que vestir, como cuidar do nosso corpo, como viajar, que 
instrumentos usar. 

Os conhecimentos que transmitem nao sao fruto espontaneo 
da experiencia. As suas rimas sao sempre o resultado de um cal- 
culo, de uma vontade, de uma arte propria e verdadeira. Ainda 
assim, as suas cantilenas vieram a substituir na nossa memoria os 
proverbios do passado e sobrevivem nelas como sabedoria de um 
improvavel povo imaginario. O mundo de que falamos, no fim 
de contas, nao existe. 

As publicidades sao janelas que se rasgam sobre a experien¬ 
cia diurna e a investem de vidas e destinos paralelos. Regras da 
imaginagao que nos convidam a fazer o mundo presente deslizar 
alguns centi'metros, o espago necessario para que entre nele um 
singular, intenslssimo, obscuro e banali'ssimo objecto de desejo. 

Esse conjunto de imagens e palavras que compoem o que cha- 
mamos publicidade nao e apenas o resultado extremo e perverso 
de uma estrategia comercial. E tambem um estranho laboratorio 
no qual nos expomos quotidianamente aos efeitos desconhecidos 
que a ideia de uma vida diferente daquela tatuada no nosso corpo 
pode ter sobre nos. A publicidade e uma enorme experimentagao 
da imaginagao moral colectiva do nosso tempo, esse conjunto 
mais vasto, mais invasivo, mais visfvel. E uma imensa reflexao 
iconica e conceptual sobre o mundo e os seus elementos, acarre- 
tando essoutra reflexao sobre a felicidade humana, as suas formas, 
as suas possibilidades. E um interminavel silogismo que aparece 
anos a fio diante dos olhos de todos, em todas as lfnguas do mun¬ 
do, que sabe e se atreve a falar a todos. 

Chegou o momento de observar com a devida curiosidade e 
sem preconceitos este catecismo anonimo e cheio de contradigoes, 
que, a maneira de um rosario que liga simbolicamente todas as 
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cidades do novo mundo industrial, permite encadear, uma apos 
outra, as oragoes e os desejos mais profundos e mais singulares 
que a nossa civilizagao foi capaz de formular. Laica e religiosi'ssi- 
ma, hedonista e ascetica, carnavalesca mas tambem obcecada pela 
disciplina, essa ininterrupta litania cosmica pode revelar muito 
mais do nosso tempo e do nosso espi'rito do que aquilo que alcan- 
garam no seu tempo os tratados de filosofia moral. 

E ela que nos mostra, por exemplo, que a imaginagao moral 
nao recorre frequentemente a categoria de verdade e nunca ne- 
cessita de acreditar verdadeiramente naquilo que ve ou diz para 
poder pensar o bem e a felicidade. Se prefere a ficgao e a inocente 
ilusao, nao sera para pensar melhor ou em mais detalhe a reali¬ 
dade, mas porque o seu objecto especlfico nao e nunca, ou quase 
nunca, algo que se deva alcangar, mas antes um modo diverso, 
superior, mais intenso, daquilo em que ja nos encontramos. A 
reflexao moral contemporanea - pelo menos aquela praticada de 
modo desviado pela publicidade - nao tern nada a ver com a nor¬ 
ma. E uma forma pura e extrema de psicagogia. Por essa razao, 
nestes espagos caem todas as divisoes que se adequavam as outras 
disciplinas. Ciencia e arte, calculo e mito nao sao ja os polos de 
uma contradigao, mas formam nela um discurso homogeneo e 
indivisrvel. Um saber indiferenciado sobre a vida e as suas formas, 
que tern a forma mesma da vida a que se pretende aplica-lo. 

Ela ensina-nos, por outro lado, que as nossas preocupagoes 
morais mais urgentes nao dizem respeito a obscuras divindades 
sobre-humanas, nem se referem as verdades mais profundas do 
nosso inconsciente, mas antes aos objectos, as coisas de uso quo- 
tidiano - uma camisa, um telefone, uma gravata, um anel, um 
colar. A moral publicitaria esta dominada por uma unica, duldssi- 
ma e desesperada obsessao: o amor pelas coisas, por todas as coisas 
que e possrvel imaginar, produzir, consumir ou trocar. Se temos 
uma tal necessidade de imaginar e falar tao longamente das coisas 


19 


e porque temos necessidade de exprimir, de dar forma, de tornar 
possfvel o nosso amor pelas coisas. A antropologia imph'cita nestas 
meditagoes morais sem verdade e diversa daquela que outras vozes 
parecem pressupor. O homem assim delineado nao e nem um 
animal falante, nem um ser que pensa, vive ou produz: e antes 
um homem que ama as coisas, que vive das coisas e para as coisas. 

Como acontece com cada amor, tambem este tern as suas re- 
gras e os seus caprichos. E se o amor romantico era objecto de 
um juramento para a eternidade, o amor pelas coisas, de que a 
publicidade tenta formular a respectiva gaia ciencia, e rigorosa e 
religiosamente efemero. A sua vida nao deve ser mais longa do 
que aquela de um inverno ou uma primavera. E diffcil compreen- 
der as razoes desta fidelidade a caducidade. Seria contudo inge- 
nuo ver nelas o signo de uma sua debilidade ou incapacidade: 6 
necessaria uma muito maior forga e disciplina para mudar cons- 
tantemente de objecto de desejo do que para se concentrar num 
unico amado. Esforgando-se por amar sempre novos objectos, a 
sociedade que vive de acordo com esta nova moral forga-se a re- 
construir periodicamente o mundo de coisas de que se rodeia, 
obriga-se, a cada nova Estagao, a dar uma nova forma a materia 
em que encarna, a imaginar de novo os objectos por meio dos 
quais constroi a propria identidade. E ha qualquer coisa de poe- 
tico e mesmo de nobre no esforgo desumano de uma fenix que 
se obstina em querer renascer das proprias cinzas, colocando em 
duvida, depois de cada Verao, todas as certezas com que vive- 
ra antes. Se o apocalipse e uma das formas mais difundidas da 
possibilidade de imaginar colectivamente o futuro, sera porque, 
no fim de cada Estagao, fazemos arder todas as coisas com que 
havi'amos dado forma ao nosso mundo. 

Essa moral que e pronunciada pelos labios dos muros da cida- 
de fornece, por fim, um importante indfcio da forma do mundo 
em que vivemos. A publicidade e um discurso sobre as coisas, a 
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sua forma e o seu proprio ser. Contudo, este saber e diverso da- 
queles produzidos por outros saberes relativos as coisas, como o 
da fisica, da qui'mica, da engenharia. Neste saber tornado publi¬ 
co, as coisas ja nao se dao a conhecer como se fossem agregados 
de materia num equih'brio mais ou menos instavel. Na publicida- 
de, cada objecto nao e mais que a forma que a materia assume de 
cada vez que vem ao encontro da experiencia humana. Mas nesse 
encontro o que e posto em jogo nao e ja de ordem tecnica ou 
fisica, mas puramente moral. E porque a propria materia deixou 
de ser meramente extensiva ou realidade puramente fisica que as 
coisas se tornaram o centra da reflexao erica. No discurso mais 
difundido e mais comum, aquele que tenta definir os seus tragos, 
a materia caracteriza-se hoje, antes do mais, nao como facto fisico 
mas sim moral, como o lugar metafisico da definigao do bem e 
do mal. Ha quern adquira e coleccione objectos a fim de conquis- 
tar um pedago (ou um simulacra) de felicidade, enquanto outros 
acusam o universo das mercadorias de serem a fonte ultima da 
inautenticidade do nosso tempo; ha quern faga da salvagao do 
mundo material - da natureza - o desafio politico mais urgente, 
ao mesmo tempo que fazem do respeito do ambiente (quer di- 
zer, do equih'brio da materia) o mais alto dever moral; ha quern, 
sonhando com um mundo mais justo, nao faga mais do que des- 
crever uma forma de vida a partir da sua relagao com a materia 
em todas as suas formas (comida, objectos tecnicos, energia). Mas 
de cada vez que falamos de moral falamos, ainda, de materia. E 
vice-versa, aquilo que num dado tempo era o objecto privilegia- 
do da contemplagao das ciencias naturais parece ter-se tornado a 
obsessao de quantos procuram compreender o que seja o bem e 
o seu contrario. 
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Muros* 


Admiror te paries non cecidisse minis 
qui tot scriptorium taedia sustineas. 

NaS PAREDES DE PoMPELA 

[CILIV,2487] 

1. As mais antigas coisas humanas das quais nos ficou um tes- 
temunho sao pedras. Foi nas pedras, com efeito, que a inteligen- 
cia dos homens deixou o espago interior e a consciencia, vindo a 
encarnar no mundo das coisas. Gasta, polida, trabalhada, escul- 
pida, a pedra e o objecto primordial, o vei'culo mais antigo do 
espirito humano, a primeira forma de cultura. E na pedra e com 
a pedra que o homem construiu os seus primeiros instrumen- 
tos, coisas que servem para fazer outras coisas: as pedras nao sao 
apenas o primeiro suporte da cultura, sao tambem o arquetipo 
de qualquer tecnica 1 . De acordo com um paradoxo metafisico 
que permanece impensado, e precisamente a relagao estabelecida 
com a materia cosmica mais solida e mais afastada de nos que 
da testemunho das grandes transformagoes da nossa inteligencia, 
que grava da forma mais indelevel e irreparavel o seu progresso e 
mede o desenvolvimento e a historia da nossa especie. Ha uma 
mineralogia do espirito que espera ainda vir a ser escrita. 

Para a autoconsciencia dos modernos, a idade da pedra repre- 
senta uma epoca longinqua, tao recuada que talvez nunca tenha 
existido, muito embora dela nunca tenhamos verdadeiramente 
safdo: e ainda com a pedra que damos forma ao espago e e gragas 


* Muro e, no original italiano, um substantivo que tem dois plurais: muri e mum, 
correspondendo estes a cambiantes do significado. Em portugues, estes remetem para 
os termos «muros», «muralhas» e «paredes», casos havendo em que o autor recorre a um 
ou a outro [N. do T\. 
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a pedra que definimos a nossa existencia social e polftica. A ci- 
dade permanece, ainda hoje, uma «coisa de pedra»: um conjunto 
ordenado de muros, uma colecgao de vidas encerradas entre pe- 
dras. E sao as paredes ainda - quer dizer, coisas de pedra - que 
estabelecem a amplitude das nossas cidades, que definem o traga- 
do e a direcgao das ruas, que separam o espago privado do espago 
publico. 

Se a pedra e a «coisa» polftica por excelencia e a materia-prima 
de toda a nossa existencia social, nao o e apenas porque permi- 
ta dividir e determinar o espago comum. Quando se imagina o 
muro como a forma elementar de cada espago politico, pensa-se 
na sua capacidade de produzir enclaves, no facto do muro encar- 
nar perfeitamente o mecanismo de inclusao e exclusao que parece 
ser o acto fundador de toda a comunidade polftica. Contudo, no 
proprio gesto pelo qual divide e da forma ao espago, cada muro 
abre superficies sobre as quais aquela mesma comunidade projec- 
ta e traga os contornos do seu proprio retrato. Nenhuma cidade 
poderia existir sem essas superficies: esse e o primeiro espago con- 
creto onde aquilo que e comum se mostra na sua forma sensfvel, 
o primeiro lugar objectivo do partage du sensible. Nas paredes, a 
vida espiritual e a vida material tornam-se inseparaveis: a pedra 
de alvenaria une sfmbolo e natureza. Por essa razao, uma cidade 
nao e nunca um mero arquipelago de enclaves-, ela e, sobretudo, 
um ser de superffcie que nao cessa de se dar ao olhar, de comuni- 
car a sua imagem 2 , de falar de si mesmo. 

Sobre a pedra, o homem aprendeu, subitamente, a desenhar, 
a representar a realidade, a partilhar com os outros os seus fan- 
tasmas e sonhos. Os muros nao se limitam a definir no espago 
os limites dos lugares: encarnam a memoria e a auto-consciencia 
destes. Eles representam ainda hoje o espago publico por excelen¬ 
cia, a superffcie sobre a qual a cidade e o indivfduo registaram e 
conservaram o seu saber, as suas normas de vida, os seus jufzos. 
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Foi sobre o espago de um muro - vertical, solido, publico, uni- 
versalmente visivel- que o Poder comegou a brandir a sua Palavra 
e o seu Direito; a lei comegou a ser publicada nas paredes. Foi 
sobre esse mesmo espago que, durante seculos, se conservaram as 
medidas, os pregos, os regulamentos comerciais 3 . 

Foi sobre as paredes que o tempo, solar e astronomico, se foi 
tornando mensuravel, e foi ainda sobre as paredes que, desde sem- 
pre, foram conservados a memoria do tempo vivido e os nomes 
dos mortos, as suas ultimas palavras. A mesma «coisa» que garan- 
te a cidade (antiga e moderna) a sua forma e a sua realidade foi 
desde sempre usada para recordar a sua historia, para glorificar os 
herois, para celebrar o rosario dos nomes do poder e representar 
a girandola de rostos de imperadores, governadores, reis e deuses. 

Mas a pedra mural nao foi apenas depositaria das escritas ou 
das imagens oficiais, grandiloquentes e plenas de autoridade: 
tambem af ficaram os humores dos povos, as opinioes indivi¬ 
duals, os graffiti de protesto, de aclamagao, de rebeliao e ainda 
os cantos e os louvores. Os graffiti de Pompeia sao disso a prova, 
esses que Lombroso definiu como «as verdadeiras tatuagens das 
muralhas» 4 , tal como o sao as paredes das instalagoes sanitarias de 
toda a Europa 5 ou os quartos dos adolescentes, literalmente afres- 
cados de imagens e palavras dos novos herois. Foi sobre as paredes 
que a revolta do Maio de 68 inscreveu as suas mensagens mais 
duradouras, tal como e sobre elas que Banksy, Blu, Alexandre 
Farto e todos os outros street artists podem compor as suas obras. 

As paredes foram sempre, com efeito, tambem um espago de 
projecgao e de produgao fantasmagorica. Foi as paredes interiores 
das suas igrejas que a civilizagao crista confiou os seus sonhos, as 
suas utopias e os seus pesadelos: os frescos das catedrais europeias 
permitiram que o panteao cristao ocupasse o espago publico. E 
esta efabulagao mural nao era uma prerrogativa do espago religio- 
so. Tambem nos palacios nobiliarios, nas cortes antigas, nas mora- 
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das dos prlncipes modernos, as paredes continuaram a hospedar a 
mitologia do passado e a auto-celebragao do poder. Nos mesmos 
continuamos a projectar nos muros os nossos sonhos mais secre- 
tos, ja nao dentro das igrejas, mas nos cinemas, na escuridao da 
sala onde cada um, reunido a muitos outros, se abandona aos seus 
sonhos despertos. Se, entre todas as coisas, a parede e a «coisa po- 
lltica» por excelencia, ela e-o porque nos ensina que a cidade nao 
e apenas um espago de convivencia, mas tambem, e sobretudo, 
um espago de projecgao imaginaria partilhada. Nao e apenas para 
se proteger que a cidade necessita de muros: ela precisa deles para 
falar de si, da sua propria historia, da sua felicidade. Na propria 
materia que a constitui, a cidade torna-se autoconsciencia: reflecte 
sobre si mesma como produgao humana e objectiva. Ela supera o 
estadio de simples facto e faz-se pensamento senslvel de si mesma. 
Eeo muro a coisa que permite esta coincidencia. 

E como se, gragas aos muros, cada cidade tivesse dois corpos: 
um «mineral», que ocupa o espago e lhe da forma, e um semio- 
tico ou simbolico que apenas existe na pele do primeiro e cuja 
consistencia e quase omrica. Estes dois corpos sobrepoem-se mas 
nunca coincidem 8 . Este segundo corpo e como um imenso orgao 
colectivo de pedra, capaz de multiplicar infinitamente a experien- 
cia, capaz de transformar a cidade num caleidoscopio de imagens, 
sensagoes, sinais, mas igualmente apto a registar tudo aquilo que 
e pensado e dito 9 : ele amplifica os nossos sentidos, funcionando 
como uma sua extensao prostetica. Gragas aos muros, uma cidade 
torna-se um orgao de sentido interno que produz e arquiva sensa¬ 
goes e pensamentos comuns 8 . 

Essa e a razao por que as inscrigoes murais de cada epoca sao 
uma forma de tatuagem espiritual, o primeiro signo atraves do 
qual uma epoca inscreve e nos da o reflexo da sua presenga. Elas 
sao a primeira encarnagao senslvel e, de certo modo, a mais dura- 
doura daquilo a que a filosofia polltica moderna chamou o espago 
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publico 9 . E as imagens, os rostos, as palavras que constituem esta 
ordem simbolica espacializada exprimem e representam o ethos 
colectivo da cidade, aquele que Hegel teria designado como Sit- 
tlichkeit, a sua moralidade concreta. E no seio deste espago que 
cada cidadao aprendia os saberes politicos partilhados, as regras 
publicas, os valores cfvicos universalmente reconhecidos, a axio- 
logia da polls. Nesse espago, formava-se o olhar moral e politico 
comum. O bem de todos, em suma, tornava-se coisa visfvel nas 
paredes, realidade senslvel e, sobretudo, imagem ou palavra que 
se da a uma partilha, nao apenas espiritual, mas tambem material. 
Esta e a razao pela qual os muros foram sempre importantes. E 
por isso, se queremos saber verdadeiramente quem somos, tere- 
mos de recomegar a le-los. E sobre os muros que o historiador 
deve procurar, de cada vez, o rosto de uma civilizagao. Com efei- 
to, o espi'rito de uma civilizagao existe epigraficamente: deposita- 
-se sobre as pedras de maneira mais imediata e duradoura do que 
quando o faz nas consciences. 

Ora, a ciencia da escrita nas paredes, a epigrafia, ensina-nos 
que, no passado, as comunicagoes que eram asseguradas pela pe- 
dra, formando essa especie de pagina publicada en plein air , di- 
ziam sobretudo respeito a tres esferas: ao campo politico, relativo 
ao Estado: aos seus homens, as suas carreiras, na qual a cidade se 
glorificava a si mesma, aos seus herois, a sua propria historia; a 
esfera religiosa, com a representagao dos deuses e dos semideu¬ 
ses; a esfera funeraria, propria do culto dos mortos. Tratava-se de 
uma literatura e de uma iconografia monumentais que possui'am, 
de um ponto de vista retorico, caracterfsticas especfficas: a sua 
linguagem tinha uma natureza formular e repetitiva, era breve, o 
seu ductus era essencialmente constitufdo por frases nominais; a 
mensagem era estilizada e a situagao representada era fortemente 
tipificada. Sabemos hoje, gragas a epigrafia, que imperadores e 
governantes sempre conceberam este espago como o medium de 
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uma estrategia global de comunicagao, o que permitia ao proprio 
Estado pensar-se de outro modo e aos cidadaos conceberem, co- 
nhecerem e verem a «coisa publica» 10 . 


2. A polftica, como escreveu Aristoteles no infcio da sua Etica 
a Nicdmaco, 6 a forma suprema da arquitectura 11 : a cultura e a 
ciencia polftica antigas assimilavam frequentemente a legislagao 
a construgao da cintura de muralhas que protege a cidade ou as 
paredes do templo que esta no centra da sua vida espiritual 12 . As 
paredes sao, desde sempre, o elemento natural de que sao feitas 
as cidades, mas tambem constituem o seu alfabeto e a sua voz, 
o orgao principal que lhes permite falarem. Ainda hoje, as nos- 
sas cidades formam uma incrustagao de paredes que se imbricam 
umas nas outras. E hoje ainda esse espago permanece ocupado, 
ou melhor, desenhado por escritas, imagens e sfmbolos. E certo 
que, desde que Aloys Senefelder inventou, em 1797, a litografia, 
a maioria dos textos epigraficos urbanos nao sao ja gravados so- 
bre a pedra, mas antes atraves desta (o calcario de Solnhofen), 
impressos sobre papel e, depois, afixados novamente, muitas 
vezes, sobre a pedra. As novas tatuagens urbanas tern um nome 
diferente e, para produzi-las, houve uma sucessao temporal de 
tecnicas diversas; ainda assim, as paredes permanecem espagos de 
projecgao e de imaginagao colectiva. Em contrapartida, os objec- 
tos desta literatura monumental mudaram. No proprio espago 
simbolico em que os monumentos epigraficos e arquitectonicos 
antigos honravam e santificavam os deuses, a cidade e os mortos, 
desenvolve-se hoje um discurso que, ao expo-las, so fala das coi- 
sas para glorifica-las, celebra-las, magnifica-las. As nossas cidades, 
abandonadas pelos deuses, nao voltaram a erigir monumentos a 
gloria dos herois publicamente reconhecidos, mas foram invadi- 
das pelas imagens dos objectos de uso quotidiano os mais diver- 
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sos: champos, telefones, perfumes, discos, mas tambem soutiens, 
echarpes, chocolates, carne - tudo o que, banalmente, chamamos 
mercadoria. 

Se os romanos usavam a pedra para a celebragao das suas vito- 
rias - pense-se na coluna de Trajano - um parisiense de hoje pode 
observar sobre as paredes da sua cidade enormes gigantografias de 
costeletas de vitela: «Chronoviande, comprem a vossa carne num 
clic», podia ler-se, ha pouco tempo, sobre as paredes subterra- 
neas do metro de Paris. Indo alem do surrealismo presente nesta 
substituigao, a epigrafia ensina-nos que um dos fenomenos que 
estamos habituados a considerar como absolutamente moderno, 
a publicidade, inscreve-se, na realidade, numa tradigao mais anti- 
ga: ela e somente a transformagao - mais nos conteudos do que 
na natureza ou na forma - daquela «moral sobre a pedra» que 
estruturou desde sempre as nossas cidades. A moral deve aqui ser 
entendida no sentido proprio, classico e literal do termo: a cidade 
integrou sempre nos seus muros uma ciencia do Bern e do Mai, um 
saber que orienta as nossas escolhas e define os nossos costumes, 
ja que nos mostra o que e bom e deve ser imitado ou desejado. 

Mas, diversamente daquilo que estamos habituados a pensar, 
esta comunicagao incessante, surda e contmua, nao 6 a destrui- 
gao da moralidade: pelo menos de um ponto de vista estrutural 
e formal, essa e tao-somente uma moralidade que se encarna 
em objectos diferentes dos tradicionais. No fundo, substituir as 
divindades que nunca existiram, os seres alados, as batalhas ou, 
mais precisamente, os massacres celebrados em nome da gloria 
de civilizagoes desaparecidas por representagoes de mercadorias 
de todo o genero nao tern nada de particularmente alienante ou 
de moralmente inconveniente. Diremos antes que ha qualquer 
coisa de inegavelmente lfrico nesta transformagao. Imagine-se 
que alguma das nossas metropoles actuais seja coberta pelas cin- 
zas e poeiras de uma erup^ao vulcanica, como aquela que se pro- 
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duziu em Pompeia, de modo a conservar-se no seu estado actual 
durante seculos. Dentro de alguns seculos, os arqueologos que 
viessem a redescobrir esta cidade estariam perante algo de extre- 
mamente misterioso: uma civilizagao literalmente obcecada pe- 
las coisas, ao ponto de lhes consagrar a totalidade dos discursos 
publicos e do simbolismo arquitectonico que da estrutura aos 
seus centros habitados. 

Nos discursos correntes sobre o capitalismo, sobre as suas ori- 
gens, a sua historia, as suas aporias, os pressupostos antropolo- 
gicos desta civilizagao foram objecto de inumeras reflexoes. Nao 
nos cansaremos de sublinhar que o mundo em que vivemos e o 
resultado de algumas paixoes fundamentals: o interesse, o desejo 
de acumulagao, a cupidez 13 . Foi observado, muitas vezes, o quan¬ 
to a tecnica foi importante para acelerar a produgao e intensificar 
as trocas e os consumos. Foi a justo ti'tulo que se denunciou o 
capitalismo por este incrementar as desigualdades entre trabalha- 
dores e proprietaries. Tudo isso e verdade, mas corre o risco de 
dissimular um facto que, sendo eventualmente mais banal, nao 
e menos evidente: a civilizagao em que vivemos tanto produziu 
object os cuja variedade e quantidade nao tem equivalentes na 
historia como investiu um valor e um cuidado extremos no de- 
senho e na realizagao dos objectos mais fnfimos, mais comuns e 
mais vulgares, que e simplesmente incomparavel. Ja nao nascem 
deuses, nao ha herois. Contudo, periodicamente celebram-se e 
festejam-se as aparigoes de novos automoveis, de novas eoleegoes 
de roupa, de novos telemoveis, moveis, computadores. A quase 
totalidade do nosso tempo, dos nossos pensamentos e do nosso 
amor dedicamo-los a imaginar, construir e distribuir coisas. Aci- 
ma de tudo, a nossa civilizagao investiu as coisas e as mercadorias 
com a carga de efabulagao publica - a meio caminho entre mi- 
tologia e moral - que outras sociedades dedicavam, ao longo da 
historia, ao ceu e a propria historia. A cidade em si mesma e, para 
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todos nos, e antes do mais, um corpo tatuado de imagens e de 
escritas, de pequenas e grandes narrativas no centra das quais ha, 
enquanto encarna^ao do bem, uma unica coisa: a mercadoria. In- 
versamente, a publicidade e o lugar no qual as coisas se oferecem 
ao olhar de todos, se fazem objecto de uma fantasmagoria a ceu 
aberto e, acima de tudo, ocupam um espago moralmente nao in- 
diferente. Sobre os muros, as mercadorias transitam da condigao 
de objectos de produgao, distribuigao e consumo privado aquela 
de simbolo publicamente percebido, melhor dizendo, a condigao 
de um bem do qual todos podem tomar consciencia. E impor- 
tante reflectir sobre a profunda continuidade historica, retdrica e 
estrutural entre publicidade e comunicagao epigrafica publica, ja 
que e ela que permite compreender melhor aquilo que faz de um 
objecto mercadoria. So conseguiremos compreender a natureza 
das mercadorias e o seu valor na nossa civilizagao se pudermos 
perceber que e gragas a publicidade que, efectivamente, o cidadao 
encontra a mercadoria no lugar politico em que a cidade enun- 
ciava e representava o seu proprio ethos. Quando falam do bem 
e da felicidade, as nossas cidades falam hoje, sempre e apenas, de 
mercadorias : o bem de que falamos incessantemente na cidade 
sao os bens, as mercadorias. Reciprocamente, a mercadoria e hoje 
a unica forma sob a qual o bem e pensavel e pode ser exprimido 
publicamente. 
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II 

Cidade 


The metropolis today is a classroom; 

the ads are its teachers. 

M. McLuhan, Counterblast (1954) 

1. «A cidade», escreveu um dos pais da sociologia americana, 

«e algo mais do que um simples aglomerado de indivi'duos e de 
meios sociais - estradas, edificios, luzes, electricos, telefones, 
etc.; algo mais do que uma simples constelagao de instituigoes 
e dispositivos administrativos - tribunals, hospitals, escolas, 
pollcia e funcionarios publicos de diversas categorias. A cidade 
e antes do mais um estado de espirito»'. 

Este «estado de esplrito» nao paira sobre as estruturas mate¬ 
rials como se fosse uma atmosfera impalpavel: ao inves, ele vive 
nas pedras, e a voz mesma destas. Tudo, na cidade, e somente es¬ 
tado de esplrito porque nela ate as pedras falam. No fundo, aqui- 
lo a que chamamos cidade e apenas o espago metafisico em que 
homens e pedras parecem trocar entre si os proprios atributos. 
De facto, segundo uma tradigao antiga, os cidadaos sao «pedras 
vivas» (lithoi zontes ) 2 , como esses palacios, edificios vivos, corpos 
reais da cidade. Mas o mesmo movimento que transforma os 
homens em pedras faz tambem com que as pedras se transfor- 
mem em esplrito, tornando-se a «mente mineral» da comunida- 
de. Uma cidade e, a letra, o lugar no qual as pedras adquirem a 
faculdade humana por excelencia, o canto {saxa loquunturY : as 
pedras de uma cidade, como vimos, cantam a historia, mostram 
os deuses, ditam a lei, duplicam a cidade na sua propria imagem, 
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ou, mais banalmente, falam-nos das coisas da vida quotidiana - 
as mercadorias. 

Nao se trata de uma simples projecgao: tal como o simbo- 
lismo urbano nao e apenas o resultado das imagens e palavras 
que a pedra acolhe na sua propria pele, o canto das pedras nao 
se limita a literatura epigrafica. E desde logo pela sua forma que 
os edificios «falam», assim como e pela sua propria fungao que 
eles se convertem em simbolos expressivos, como acontece com 
qualquer objecto tecnico 4 . A forma mais paradoxal e aquela a 
que os historiadores da arquitectura chamaram architecture-ca¬ 
nard ou novelty-architecture, ou ainda, mais simplesmente, ar¬ 
quitectura mimetica, propria daqueles edificios em que a forma 
recorda a sua propria fungao 5 . Neste tipo de edificio, escultura 
e arquitectura, fungao e simbolo, parecem tornar-se indistin- 
guiveis. Mesmo em tal caso, nao se trata de um fenomeno mo- 
demo: a planta que tem a forma de cruz de igreja e as catedrais 
respondem a identica exigencia 6 . Mas para alem de tais «figu- 
rativos» extremos, cada obra arquitectonica e como que parte 
de um discurso que envolve todo o tipo de construgao de uma 
cidade, mesmo as mais minimalistas. A arquitectura e sempre 
o orgao de um sonho colectivo: aquilo que Walter Benjamin 
escrevia a proposito da Paris de Hausmann - dizendo que se 
tratava de uma «fantasmagoria tornada pedra» 7 - pode, na rea¬ 
lidade, ser estendido a outras cidades modernas. Cada espago 
urbano e a imaginagao transferida para a pedra, ou melhor, o 
sonho colectivo dos muros e das pedras. E se uma sociedade, 
como escreveu Mauss, e «largement redevable du symbolique» 
sera porque o espago formado por pedras, muros e edificios e a 
primeira objectivagao onirica desse mesmo simbolismo: a pedra 
e o orgao privilegiado do simbolismo colectivo de cada sociedade. 
Cidade e, no fundo, o nome que damos, desde ha milenios, nao 
a uma colecgao mais ou menos vasta de homens (uma sociedade), 
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mas ao espago no qual as coisas existem no mesmo modo em 
que existem os homens. Se a pofitica e a forma suprema da 
arquitectura, sera porque essa e a tecnica que permite que as 
pedras e as coisas cantem. 


2. A publicidade nao e, entao, apenas a forma contempora- 
nea dessa comunicagao epigrafica que existiu desde sempre na ci- 
dade. Ela e a prossecugao e a especializagao daquele simbolismo 
publico natural do qual os muros constitufram desde sempre os 
orgaos colectivos. Com efeito, e desde logo de um ponto de vista 
estritamente quantitative, seria dificil distinguir na publicidade 
algum elemento parasitario da paisagem urbana. A panoplia de 
dispositivos publicitarios, com as formas e dimensoes mais varia- 
das e agora um trago caracterfstico das nossas cidades: sera difi¬ 
cil pensar em Nova Iorque, Londres ou Toquio, no seu fasdnio 
e na sua beleza, sem que a imaginagao represente as pinacotecas 
publicitarias e electrograficas que imperam em Times Square, em 
Piccadilly Circus ou em Shibuya. «Priva-las daqueles reclames lu- 
minosos equivaleria a eliminar nelas as torres de Sao Gimignano 
ou mesmo os pinaculos de Wren em Londres» 8 . Mas mesmo de 
um ponto de vista historico, a publicidade nao pode ser entendida 
como um elemento complementar, secundario e acessorio do es- 
pago urbano. Os historiadores da arquitectura contemporanea re- 
cordaram recorrentemente que as estruturas publicitarias (quer se 
trate de reclames, cartazes ou paineis publicitarios) prolongaram 
uma das formas classicas da construgao arquitectonica: aquela que 
privilegia o signo sobre a forma, a comunicagao sobre a estrutu- 
ragao do espago 9 . Trata-se do mesmo procedimento que opera na 
construgao de uma qualquer fachada de catedral gotica ou bar- 
roca 10 : tal como no caso do cartaz publicitario, tambem aqui a 
arquitectura, desembaragada do intuito de dar forma ao espago, se 
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faz tecnica anti-espacial, torna-se uma pura questao de sfmbolos, 
colocando-se problemas de estilo, de decoragao, de superficie. Tal 
como acontece com as estruturas publicitarias, tambem aqui «a 
arquitectura se torna mais um sfmbolo no espago do que uma 
forma no espago» u . Um certo ilusionismo e caracterfstico destes 
generos arquitectonicos. O trompe-l’oeil, tao ti'pico dos affiches pu- 
blicitarios, nao e mais do que a heranga das fachadas das catedrais 
barrocas, «mais vastas em escala e mais altas no seu exterior do que 
quando vistas por dentro» 12 . 

O trago que liga a vista exuberante de sfmbolos publicitarios 
e industrials, como e, por exemplo, o Strip de Las Vegas, as mais 
antigas construgoes goticas, eclecticas ou romanticas nao e apenas 
retorico, mas e culturalmente mais profundo. De facto, ambas 
sao formas de construgao tanto populares quanto vernaculares. Ao 
contrario do que se julga, a supremacia do sfmbolo sobre o espago 
nao e a aquisigao de uma arquitectura erudita e refinada: pelo 
contrario, e tal como em outros generos artfsticos e literarios, o 
primado do simbolico sobre a simplicidade e sobre o formalismo 
minimalista e o caracter proprio dos estilos mais humildes. De 
nada serve referirmo-nos as mitologias romanticas que ensina- 
vam a decifrar no figurativismo e nas alegorias a expressao mais 
genufna dos povos primitivos que se encontram mais proximos 
da natureza. Foi a Pop Art e o seu uso das mercadorias e sfmbolos 
comerciais que demonstrou que a floresta de anuncios e sfmbolos 
industrials que povoam as nossas cidades e a expressao imedia- 
ta de uma especie de «folclore do homem industrial)) (citando o 
tftulo da celebre obra de Marshall McLuhan 13 , coeva exacta do 
nascimento da Pop Art), nao o mero sintoma ou instrumento de 
uma qualquer hegemonia cultural. 

Mesmo quando analisada do ponto de vista de uma historia 
dos estilos arquitectonicos, a iconografia comercial publicitaria 
representa muito mais o sermo humilis do verndculo local 14 do 


que uma reelaboragao culta e «culturalizada». Devemos reapren- 
der a decifrar nas formulas publicitarias urbanas a expressao do 
grau zero do simbolismo (arquitectonico ou nao), aquele que e 
proprio de todas as artes populares 15 . Se estas sao mais valoriza- 
das pelo historiador sera porque, mais do que a personalidade 
e a idiossincrasia do artista, elas reflectem, frequentemente sem 
mediagao, o espfrito de uma epoca 16 . Precisamente por isso, e 
mesmo sendo produzido por tecnicos habeis (todas as artes o sao, 
mais por uma evidencia etimologica do que antropologica), o 
«folclore publicitario» e uma expressao particularmente significa- 
tiva do nosso tempo, como havia escrito McLuhan: 

«E verdade, o folclore do homem industrial deriva tanto do 
estudio e do laboratorio quanto da agenda de publicidade. 
Mas partindo da diversidade da nossa invengao e das tecnicas 
abstractas de produgao e de divulgagao, vem-se a encontrar 
um nlvel muito alto de coesao e de unidade. Esta coesao nao 
esta consciente nem da sua origem nem das suas consequen- 
cias, parecendo nascer de uma especie de sonho colectivo» 17 . 

Necessitamos de compreender a natureza deste sonho colecti- 
vo sobre as coisas, assim como o seu valor, que e a publicidade: 
e tambem nele, com efeito, mais do que na ordem real das tran- 
sacgoes e das trocas, dos dados quantificados da produ^ao e do 
consumo, que aparece a face dessa norma utopica da existencia e 
do mundo a que chamamos economia. 


3. A analise do simbolismo urbano, epigrafico ou nao, permitiu- 
-nos chegarmos a conclusoes importantes. Antes do mais, aprende- 
mos que a publicidade nao e um elemento estranho e parasitario 
que tenha invadido as nossas cidades. Ela e a forma vernacular mais 


49 


difundida desse simbolismo que define em que estado se encon- 
tram as coisas que existem na cidade. O que significa, por exem- 
plo, que ela nao pode ser considerada uma consequencia natural do 
mercado ou uma inven^ao do capitalismo tardio. A publi cidade e 
uma das infinitas vozes da cidade, nao a alma do mercado. Me- 
lhor: ela e o principal dialecto falado hoje pelas pedras. 

Por outro lado, aprendemos que, pela publicidade, a cidade 
contemporanea recupera a tradi^ao iconologica pre-moderna em 
que se combinavam pintura, escultura, artes graficas e musica 
com a arquitectura, fazendo da cidade uma especie de obra de 
arte total. Mas fa-lo, ja nao para nos convidar a imaginar um 
Deus, um Messias que nos venha salvar, exercitos de seres alados 
ou batalhoes de homens virtuosos, mas sim para nos apresentar, 
de cada vez, as coisas, as mercadorias, como intensidades morais 
e nao simples objectos produzidos, antes fragmentos do Bern no 
qual ha que participar. Uma igreja era uma incrivel maquina ar- 
quitectonica na qual o espago se tornava um si'mbolo moral e a 
pedra devia, sobretudo, encarnar e representar uma ordem moral. 
A cidade contemporanea e uma imensa catedral a ceu aberto, 
inteiramente decorada e literalmente revestida de estruturas de 
origem liturgica, ligadas originalmente a um culto e a esse espago 
sagrado muito semelhante aos altares de uma catedral medieval: 
as vitrines. As lojas, esses pequenos templos nos quais a luz nao se 
apaga nunca, como se conservassem o fogo sagrado de Vesta, sao 
a expressao e o sintoma (embora nao a causa) do facto de man- 
termos uma relagao com as coisas, ou melhor, com certas coisas 
- as mercadorias -, que e totalmente diversa daquela puramente 
economica ou comercial: adoramos as coisas, veneramo-las como 
se fossem relfquias, consideramo-las, a justo ti'tulo, a forma mais 
concreta de realizarmos a nossa felicidade. 

Tudo isto deveria conduzir-nos a pensar de modo diverso a 
relagao entre publicidade e mercadoria. E usual considerar a pu- 
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blicidade como um efeito secundario da produgao de mercado- 
rias e dos seus excessos, ou, inversamente, como o instrumento 
daqueles que querem favorecer o seu consumo. Contudo, pelo 
que ficou dito, deveria ser agora claro que e impossfvel pensar a 
relagao entre mercadoria e publicidade como se fosse uma relagao 
de causa e efeito. Tal como nao ha uma relagao de anterioridade 
cronologica entre uma cidade e o simbolismo de que esta e o ob- 
jecto e que ela mesma pratica, tambem nao ha nenhum primado 
ontologico e cronologico da mercadoria sobre a publicidade. Pelo 
contrario, a publicidade parece ser um fenomeno que esta ime- 
diata e intrinsecamente ligado a existencia da mercadoria: per- 
tence a natureza das coisas que na cidade se fale delas. Vice-versa, 
precisamente porque nao ha mercadorias sem publicidade (ou 
seja, essa forma de sonho colectivo que as duplica como si'mbo- 
los), a vida das mercadorias e intrinsecamente politica e nao um 
simples facto economico ou privado. 

Com efeito, observado a partir deste ponto de vista, aquilo 
que se quis chamar, no seguimento de Marx, fetichismo da mer¬ 
cadoria 18 , parece perder todos os tragos teologicos e ideologicos 
que se quis emprestar-lhe a todo o custo. Nao e o mercado que se 
encontra na origem do facto de que as mercadorias - as coisas de 
que fazemos uso na cidade e que nunca deixamos de desejar, fa- 
bricar, distribuir, consumir, as coisas de que nunca nos cansamos 
de falar - encarnam e representam sempre qualquer coisa para 
alem do seu simples uso. Nao e o «capitalismo» que transforma 
as coisas em «objectos sensivelmente supra-sensfveis» portadores 
de um valor e de um simbolismo que de nenhuma maneira pode 
ser deduzido a partir da sua natureza. E isto porque nao e gragas 
a produgao - ao processo pelo qual se deposita e se cristaliza nas 
coisas aquela substantia social comum chamada trabalho - que 
as mercadorias adquirem uma forma social. A palavra, o simbo¬ 
lismo, e a condigao originaria e primordial de todas as coisas na 
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cidade. Por outras palavras, o fetichismo e um fenomeno politico 
e nao economico. E bem certo, as mercadorias falam, mas falam 
como todas as pedras da cidade. E verdade, as mercadorias falam, 
mas nao se limitam a «restituir aos homens, como num espelho, 
as imagens das caracterfsticas sociais do proprio trabalho enquan- 
to propriedades sociais naturais daquelas coisas» 19 . Se as mercado¬ 
rias falam, dando assim vida a um «sistema de signos» 20 , e porque 
tudo na cidade e mais si'mbolo do que realidade, e de tudo existe 
uma imagem publica, ao mesmo tempo om'rica e partilhada. A 
polftica, tal como ja foi afirmado, e simplesmente a tecnica que 
permite extrair de cada coisa - ate mesmo das pedras - algo mais 
do que o seu simples valor de uso, transformando assim as pedras 
em sunbolos e os sunbolos em pedras. Essa condigao de duplici- 
dade de que se pretende, frequentemente, fazer uma qualidade 
especffica das mercadorias e, entao, a condigao de cada muro. Na 
realidade, todos os muros sao «coisas extremamente intrincadas, 
ricas de cambiantes metafisicos e argucias teologicas» 21 . E cada 
muro, para alem de um valor de uso (que consiste em produzir 
enclaves, dar forma ao espago), possui um valor simbolico que 
entra em tensao com o primeiro. 

Se a mercadoria e a publicidade sao realidades naturalmente 
politicas sera porque a cidade e o lugar onde se fala das coisas e, 
concomitantemente, o espago metafisico onde as coisas podem 
falar. De resto, na publicidade, o simbolismo urbano e conduzido 
as suas ultimas consequencias. E apenas gragas a ela que, verda- 
deiramente, todas as coisas cantam: mesmo aquelas que parecem 
ser as mais banais. Nao se trata apenas dos deuses, dos herois an- 
tigos, mas tambem os soutiens, os sapatos, os carros. Tudo adquire 
uma voz. 
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Ill 

A banalidade do bem 

Ich weiss nicht, was soil es bedeuten, 
Dass ich so traurig bin; 

Ein Mdrchen aus alten Zeiten, 
Das kommt mir nicht aus dem Sinn. 

H. Heine, Loreley (182.3) 

1. Nao e nunca por razoes simplesmente decorativas que as 
paredes das nossas cidades estao cobertas com imagens e signos 
de coisas: o simbolismo que e especffico de cada cidade, mesmo 
o publicitario, nao e nunca um facto meramente estetico. O con- 
junto de sunbolos e emblemas que foram depositados na pedra 
ou lhe deram forma respondem a mesma exigencia que levou a 
criaq;ao da sinaletica rodoviaria. Necessitamos de signos e si'mbo- 
los porque so atraves deles a nossa existencia nas cidades se torna 
possfvel. De facto, so aprendemos a orientar-nos gramas a este 
simbolismo primario e so por meio deste espa^o simbolico cada 
habitante conhece a cidade: aprende o nome de uma rua, utiliza 
e e capaz de memorizar a sua rede, fica a conhecer a funcjao e o 
proposito de cada edificio, constroi uma imagem do lugar onde 
vive. Mas a razao pela qual o simbolismo urbano nao pode ser 
reduzido ao sistema da sinaletica rodoviaria ou ao conjunto das 
sinaleticas e porque a orienta^ao de que cada habitante necessita 
nao e apenas de natureza fisica ou geografica, mas, antes do mais, 
moral e politica. A razao ultima para a existencia desta «segunda 
pele» e esta: ela nao e somente a capa exterior que da a aparencia 
da cidade, mas antes o corpo de um verdadeiro e profundo saber 
publico. Constitui, por excelencia, um saber publico. No fundo, 
antes mesmo de se tornar o objecto cientifico a ser estudado 
por um escol de especialistas, cada cidade dispoe ja de um saber 
autoctone, uma especie de sociologia ou de antropologia indl- 
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gena que esta a disposigao de todos os seus habitantes e que se 
deposita de mil maneiras sobre a sua pele 1 . Deste ponto de vista, 
cada cidade e um teatro aberto no qual esta nao deixa nunca 
de se dar em espectaculo, mostrando af a sua imagem e as suas 
formas. Aquilo a que chamamos cultura e tambem o conjunto 
destas representagoes. 

Reconduzir a publicidade as suas origens epigraficas e as for¬ 
mas mais vastas e mais profundas do simbolismo urbano, aquilo 
que neste, como ja referimos, e dialectico e variavel, nao significa 
apenas distancia-la da esfera da pura ideologia ou da estrategia 
comercial, mas sobretudo reconhecer-lhe o estatuto de um saber. 
A publicidade nao e apenas a unica forma de moral publica e de 
discurso sobre a felicidade e a perfeigao da vida humana admitida 
e universalmente difundida na cidade. Ela e tambem uma especie 
de antropologia indigena das metropoles contemporaneas 2 . Com 
efeito, pela publicidade, a sociedade inteira exprime e canta nao 
so os seus proprios objectos-totem, mas tambem, e sobretudo, 
os estilos de vida, as emogoes, os costumes que num dado mo- 
mento se entende considerar como moral e antropologicamente 
exemplares. 

Seria necessario comegarmos a interrogar, de um modo menos 
desdenhoso e sem nos limitarmos a um olhar estetico ou semioti- 
co, este imenso discurso total que cada sociedade urbana produz 
sobre si mesma. Se este merece ser definido como «discurso total» 
sera, antes do mais, porque ele da forma a cidade, enquanto o 
idiolecto mais difundido e mais comum do simbolismo urbano. 
Por outro lado, trata-se de um discurso total porque, diferente- 
mente de outras formas de simbolismo associadas a nossa civiliza- 
gao (e poderiam se-lo a literatura, o cinema, a escultura, o teatro), 
e capaz de habitar simultaneamente a totalidade dos media publi- 
cos e privados de que nos servimos para comunicar, servindo-se 
de cada linguagem, de cada estilo, transitando por cada tipo de 
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substrato e de superficie. A publicidade e, no fundo, de entre 
todos aqueles de que dispomos, o saber moral mais ductil e mais 
transmissfvel. Ao contrario de todas as outras formas simbolicas e 
de conhecimento moral, intrinsecamente ligadas a um medium e 
a uma forma especffica, a publicidade pode migrar de medium em 
medium , e isso, salva veritate’. Um sinal de transito ou uma in¬ 
signia perdem o seu sentido se forem transferidos dos muros para 
uma pagina de jornal ou para a televisao. Um romance muda de 
natureza quando passa da pagina impressa ao celuloide. Ao in- 
ves, a publicidade parece poder transitar de um medium a outro 
sem sofrer uma redugao de conteudo ou uma perda do seu valor 
semantico. Por virtude desta sua ductil capacidade de exodo, a 
publicidade e o caso perfeito daquela «migragao dos sunbolos» 4 
que ocupou, durante tanto tempo, a historia da arte 5 . 

Se nos encontramos diante de um discurso total, sera sobre- 
tudo porque a publicidade interioriza e expoe a totalidade dos 
modos de vida dos gestos, do savoir-faire do homem contempo- 
raneo, que ela sabe registar chamando pelo proprio nome todas 
as coisas do nosso mundo, ao mesmo tempo que o faz com a 
maxima precisao: nao fala genericamente de saias ou de sapatos, 
mas antes desta saia e destes sapatos. Trata-se, no fundo, de uma 
especie de enorme atlas a ceu aberto, de um reportorio de todas as 
figuras possfveis da memoria colectiva e da imaginagao publica, 
um arquivo muito mais exaustivo do que alguma vez o puderam 
ser as paredes das catedrais ou as muralhas epigraficas da Anti- 
guidade. Neste, a publicidade poe em comunicagao as series mais 
diversas, nas quais os homens, os objectos naturais, os aconteci- 
mentos e as coisas nao humanas ou nao naturais se encontram, 
subitamente, num mesmo piano simbolico em cujo interior as 
qualidades migram, passando de uma a outra ordem. Esta uni- 
versalidade cosmologica, a capacidade de ligar os sentimentos as 
coisas, de ligar as emogoes e os costumes aos objectos mais banais 
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da experiencia, dando uma serie de significances sob as formas 
das aparencias, torna a publicidade muito mais detalhada e mais 
eficaz do que quase todas as outras formas de discurso moral. A 
tratadi'stica classica concentra-se na anatomia da existencia mo¬ 
ral: ilustra a fisiologia da escolha, explica a dinamica das decisoes 
ou interroga-se sobre a ontologia do bem. O romance, a grande 
escola moral da modernidade 6 , e certamente a forma que melhor 
permite captar a temporalidade que e propria da existencia hu- 
mana e descrever os caracteres, as emogoes, a forga das relates 
intersubjectivas 7 . Contudo, a publicidade reune a tudo isso, a re- 
flexao sobre os costumes, os estilos e a individual, a teoria de 
todas as coisas deste mundo e do seu uso. Sendo uma forma de 
pedagogia colectiva, nao e exercida apenas atraves da reflexao e da 
introspecgao: ela e imediatamente concretizada numa ginastica 
e realiza-se num mundo povoado de objectos e nao apenas de 
estados de alma. 

O fagonnage social nao e ja uma questao de caracteres e de 
atitudes, mas antes e sobretudo de pequenos mundos portateis. 
Tera sido, provavelmente, este realismo extremo 8 que fez da publi¬ 
cidade a agenda moral mais difundida e mais escutada no mun¬ 
do. Nela, a «moral» deixa de ser uma doutrina do homem e dos 
seus estados de animo, para passar a ser uma doutrina universal 
da relagao do homem com as coisas e o mundo, uma especie de 
cosmologia pratica, feita e desfeita a cada dia, de cada vez que 
desejamos, imaginamos, produzimos, compramos ou vendemos 
mercadorias. 


2. Quando o referimos, nunca nos preocupamos em dar dele 
uma definigao. Que apare^a em relagao a um objecto, a uma pes- 
soa ou a vida em comum, o bem parece ser sempre uma realida¬ 
de mais do que evidente, quase como se fosse um sinonimo da 
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propria realidade das coisas, a manifestagao do seu aspecto mais 
autentico, mais perfeito, mais intenso. E, no entanto, o uso deste 
termo nada possui de obvio, nem mesmo para a filosofia. Atendo- 
-nos as genealogias oficiais, sera aos sofistas que deveremos o seu 
ingresso na filosofia. E, de acordo com a lenda, tera sido justamen- 
te o mais enigmatico e refinado, mas tambem o mais ambi'guo e 
perigoso dos sofistas (o unico que conseguiu reduzir Parmenides a 
aporia, mas tambem o unico a ser condenado a morte), Socrates, 
quern tera transformado esta palavra numa arma feita para revogar 
definitivamente «a filosofia do ceu, coloca-la na cidade, introduzi- 
-la nos lares e forga-la a interrogar-se sobre a vida e os costumes», 
comegando imediatamente a pensar o bem e o mal 9 , «descurando, 
assim, o estudo da natureza na sua totalidade» 10 . 

Na boca de Socrates, «bem» nao define uma realidade pratica, 
moral, mas antes um trago metafisico comum a todo o universo: 
a perfeigao e a verdade nao sao, na verdade, prorrogativas huma- 
nas. Tudo o que existe, tudo o que e, tern parte na perfeigao, no 
valor, na verdade, e tal nao acontece certamente gramas ao homem. 
Nao e facil definir-lhe a natureza e Socrates prefere fornecer uma 
definigao indirecta, a partir dos seus frutos: o «bem e, no mundo 
inteligivel, em relagao a inteligencia e ao inteligfvel, identico ao que 
e o Sol no mundo visrvel, em relagao a vista e ao vislvel» n . Mas nao 
se trata de algo que apenas opere na dimensao do conhecimento 12 : 
«para os objectos do conhecimento, diras que nao so a possibili- 
dade de serem conhecidos lhes e proporcionada pelo bem, como 
tambem e por ele que o Ser e a essencia lhes sao adicionados» 13 . De 
resto, e do bem que «todas as coisas justas tiram a sua utilidade e o 
seu prego». A fonte e a origem da perfeigao, do valor e da verdade 
de todas as coisas, nao tern nada de humano, mas nem por isso 
devemos considera-la como coincidente com alguma coisa deste 
mundo: se tudo o que e participa, tal acontece somente por ela nao 
ser «uma essencia, mas estar acima e para alem da essencia, pela sua 
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dignidade e poder» 14 . Embora a perfeigao das coisas, o seu valor, 
tenha uma unica e mesma causa, essa fonte comum e universal faz 
com que cada coisa apenas possa ser boa sendo distinta do resto das 
coisas: o prego da unidade do bem e a sua separagao. 

Reciprocamente, e precisamente por se encontrar separado e 
abstracto que o bem se pode comunicar a cada coisa, sendo aqui- 
lo que, por definigao, e comunicavel: na sua propria perfeigao, no 
seu ser-boa, toda a coisa exprimira algo mais do que a sua propria 
natureza, uma intensidade perfeitamente partilhavel que todas as 
coisas perfeitas, boas e verdadeiras tern em comum. O bem e uma 
dimensao extatica que traz as coisas para fora da sua propria na¬ 
tureza, mas, em cada um desses extases, cada coisa comunica com 
a perfeigao e a verdade de todas as coisas. Deste ponto de vista, a 
felicidade humana, entendida como perfeigao, nao tem nada de 
especificamente humano, sendo participagao na perfeigao cosmi- 
ca. Quando, na sequencia dos grandes romancistas dos ultimos 
dois seculos, pensamos a felicidade em termos de epifania extati¬ 
ca, apenas estamos a prolongar uma reflexao de origem platonica. 
Colher a felicidade e atingir aquele ponto em que todas as coisas 
estao em acordo. Por esta razao, o bem representa igualmente o 
culminar do saber politico, quando nao o conhecimento absoluto 
(megiston mathema ) 15 , esse mesmo de que o filosofo, enquanto 
guardiao da cidade, deve ser detentor, a fim de assegurar um go- 
verno adequado, no fundo identico ao saber do tecnico ou artista 
que esta na origem de todas as coisas. 

Pensar o bem como uma dimensao cosmica e comum a todas 
as coisas permite reencontrar a unidade do mundo na perfeigao, 
mas arrisca-se tambem a distanciar-nos da felicidade, colocando- 
-a num alem inatingfvel. Se a fonte da perfeigao e do valor das 
coisas esta delas separada, entao ficara fora do alcance do homem, 
tornando-se impossfvel pensa-la enquanto «alguma coisa de reali- 
zavel na pratica ( prakton) que o homem pudesse possuir» 16 . Se ela 
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alguma vez existir, a nossa perfeigao deveria estar na nossa posse 
(i eph’hemin ), passfvel de ser constrmda a partir desse tecido feito 
de realidade, de tempo, de cuidados e de gestos atraves dos quais 
os humanos se relacionam consigo mesmos para fazerem e desfa- 
zerem a si mesmos e ao proprio mundo: a acgao. Se alguma coisa 
da perfeigao as nossas vidas, se existe uma fonte do valor da vida 
humana, entao tal coisa deve existir na praxis , ela devera ser algo 
atingfvel atraves das relagoes que cada homem mantem com a 
propria acgao e consigo mesmo. O primeiro a pensar a identidade 
entre o bem, a felicidade e a praxis foi Aristoteles. Foi ele quern 
objectou a Platao que o bem e, para o homem, e por definigao, 
uma dimensao pratica, tendo descoberto, tambem, que a acgao 
e o meio privilegiado com que o homem pode obter o proprio 
bem, tornar-se perfeito, ser feliz. A «filosofia pratica» e justamen- 
te o olhar capaz de pensar no bem como numa realidade que o 
homem pode obter atraves e no centra da acgao. 

Neste sentido, a relagao de uma coisa (e do homem em primei¬ 
ro lugar) com o seu bem nao decorre do essere, mas antes do fazer 
ou do agir. Mesmo sem perder a sua transcendencia em relagao as 
coisas, o bem definira a partir de agora um espago de interiorida- 
de; mais precisamente, definir «bem» a forma e a perfeigao de um 
ente significa produzir e abrir nele um espago em que seja possf- 
vel uma dialectica que articule a interioridade e a transcendencia. 
Como escreveu Plotino, o bem define deste modo a potencia do 
proprio ( idion ), ou o proprio enquanto potencia 17 . A acgao virtuo- 
saeo lugar onde cada coisa suspende ou reduz por um instante 
a exterioridade da sua perfeigao propria: e por isso que, «quanto 
mais puros e bons sao os entes, tanto maior sera o acordo e a inti- 
midade ( oikeiosis ) consigo mesmos» 18 . A praxis nao e mais do que 
«uma conciliagao de um ente com a sua propria essencia» 19 . 

Quer se trate aqui de um princfpio transcendental capaz de 
tornar verdadeiras e boas todas as coisas, ou de uma rede de acgoes 
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gramas as quais conseguimos adquirir perfeigao e virtude, pare- 
ce que o bem so pode existir para nos e para o mundo inserido 
numa relagao com o outro. Nao se da nunca na pura identidade 
da sua propria natureza: o bem produz sempre uma vibragao da 
propria identidade. E como se, neste mundo, a uniao do ser e do 
bem se desse sempre sob a forma da sua desuniao : se as coisas ou 
os homens sao bons no proprio facto de serem, se-lo-ao preci- 
samente na medida em que nao coincidam inteiramente com o 
seu (proprio) bem, quer dizer, na medida em que seja conservada 
uma separagao entre o seu ser e o ser-o-seu-proprio-bem 20 : pou- 
co importa que este espago seja preenchido pela relagao com o 
Princi'pio, pela acgao ou por outra coisa qualquer. Pensar o bem 
significa pensar uma fenda dentro de todas as coisas, uma fenda 
entre a identidade de alguma coisa e a sua perfeigao. Aquilo a que 
chamamos etica e somente o cuidar desta divisao interna em to¬ 
das as coisas, ou a equagao (mais ou menos perigosa) que permite 
definir a sua identidade. De cada vez, tratar-se-a de pensar qual e 
a realidade que permite a conciliagao de cada natureza com a sua 
perfeigao. 

Desde a revolugao industrial, tem-se tornado habitual pensar- 
mos que o espago metafisico no seio do qual podemos entrar em 
relagao com o bem sob todas as suas formas e a esfera das infinitas 
relagoes possfveis que podemos manter com as coisas que produ- 
zimos, trocamos, imaginamos e desejamos 21 . E na relagao com 
as mercadorias - com os bens por excelencia, com as coisas boas, 
dotadas de valor- que se da a relagao com uma perfeigao possfvel. 
E este o grito que a publicidade nao cessa de langar em todas as 
cidades do Ocidente. Esta mensagem pode ser fastidiosa mas tern 
qualquer coisa de necessario e de inegavelmente positivo. A nossa 
sociedade esta inegavel e definitivamente secularizada: aceitou, de 
uma vez por todas, a morte de Deus; vive num cosmos no qual a 
natureza nao exprime uma ordem eterna, imutavel, virtuosa, que 
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possa constituir um modelo para a praxis , como acontecia na An- 
tiguidade. Quanto as feridas mais recentes que a memoria ainda 
nao conseguiu apagar, a nossa sociedade nao consegue ja acreditar 
que o bem possa emergir do tecido de acgoes humanas situadas 
no tempo, a Historia. Pensar o bem num tal horizonte historico 
e metafisico significa pensa-lo como sendo diferente dessas reali¬ 
dades extra-mundanas que sao puros objectos de contemplaQo, 
mas sendo tambem estranho a praxis e a acgao humana : se o bem 
existe, ele so pode ser objecto de produgao. Fora da contemplagao, 
como da praxis , o bem so pode existir como coisa. O «bem» que 
as mercadorias fazem existir nao e divino, mas tambem nao e 
propriamente humano. Nao e natural, mas nao existe tao-pouco 
fora do mundo. Pelo contrario, ele define uma ordem do mun- 
do, uma especie de cosmologia em constante movimento, que 
o comercio e a moda nao cessam de redesenhar. Deste ponto de 
vista, a publicidade e a primeira e embrionaria formulagao da 
moral, uma vez que esta plenamente estabelecido que o destino 
do homem e aquele de uma vida entre coisas e que essa vida entre 
as coisas nao podera nunca ser ultrapassada. As mercadorias sao 
orgaos extra-corporeos atraves dos quais percebemos e respiramos 
o bem. Uma especie de vida moral que existe fora de nos. 


3. A nossa felicidade parece, subitamente, estar ao alcance da 
mao: aqui, diante de nos, apenas separada de nos por uma fi- 
mssima superffcie de vidro. Ja nao e necessario sair da cidade 
para encontra-la: de nada ja serve retirar-se para o deserto para 
reeducar o desejo. Nao serao padres mal vestidos ou xamas de 
tragos severos quern podera indicar-nos a via. E sera tambem inu¬ 
til esforgar-se por compulsar livros antigos e indecifraveis. Esse 
bem que, ao longo de seculos, era tornado como impossivel de 
pensar, dizer ou imaginar, e agora presenga quotidiana e cons- 
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tante, realidade vistvel nos objectos mais banais. O bem ja nao se 
situa para alem das coisas: e pandemico, universal, proteiforme. 
Ja nao pede para ser procurado: e ele mesmo que se manifesta, 
que aparece em todo o lado, e isso sob as formas mais diversas. Ao 
realismo extremo da moral publicitaria corresponde uma ideia 
de bem a tal ponto metamorfica que ela pode abragar a quase 
totalidade das coisas: o reclame transforma a mercadoria em bem 
supremo e, sobretudo, consegue chamar mercadoria a quase tota¬ 
lidade das coisas de que podemos ter a experiencia. No discurso 
publicitario, tudo se passa como se toda a realidade, seja ela qual 
for, independentemente da sua natureza, pudesse, ao menos por 
um instante, aspirar a esse ti'tulo, tornar-se o nucleo da felicidade 
possfvel, nao apenas objecto de valor, mas fonte moral da perfei- 
gao para cada um de nos. O misterio da publicidade nao e apenas 
relativo a um simbolismo que se apossa do universo inteiro, sem 
mesmo tomar em conta a diferenga entre natureza e cultura, hu- 
mano e nao humano, sonho e realidade. Reside essencialmente 
no facto de ser um lugar de manifestagao e de inteligibilidade do 
bem totalmente diferente de todos aqueles que a filosofia moral 
e a teologia ocidental foram custosamente inventariando ao lon- 
go dos seculos. O bem de que nos falam as cidades ja nao tern 
tragos divinos ou ultramundanos, nao possuindo tambem uma 
dimensao pratica: nao e o atributo desta ou daquela acgao e dele 
nao temos experiencia apenas quando tomamos uma decisao. E 
uma realidade ubi'qua que acompanha todos os gestos e qualquer 
situagao da «vida comum» de todos os homens, uma especie de 
intensidade ligada a toda a experiencia mundana. Se esta expe¬ 
riencia e qualquer coisa de presente e real, e-o gragas aos objectos 
que nos circundam. O bem, a felicidade, esta nas coisas. Em todas 
as coisas. E este o sonho de cada cidade, a moral que ela aprende 
a partir dos seus muros: o bem, no sentido mais proprio do ter- 
mo, possui uma natureza muito mais universal do que aquilo que 
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havi'amos imaginado, existe sob a forma de um paradoxo. Um 
televisor, um chocolate, uma camisa: inesperadamente, as coisas, 
todas as coisas, e que passam a ser o lugar e a forma do bem e da 
felicidade que procuramos. Dai que ja nao sejam apenas a eco- 
nomia ou a semiotica a serem capazes de resolver o enigma desta 
variante moderna do simbolismo urbano. Se as pedras so cantam 
e so falam de coisas sera porque so pensamos e so desejamos o 
bem nas coisas. So somos felizes na cidade porque o bem se fez da 
mesma materia que as pedras. 

E verdade que a publicidade nos persegue para todo o lado: 
ela aparece em todos os lugares e e capaz de viver em qualquer 
superficie. E um discurso total, capaz de inventariar a totalidade 
dos gestos e das coisas de que temos a experiencia. E e um discurso 
universal, capaz de se dirigir a qualquer um e nao apenas a uma 
classe privilegiada. Mas a sua ductilidade, a sua eficacia, a sua om- 
nipresenga, nao sao so o resultado de astutas estrategias comerciais 
nem o efeito de habeis e maliciosos enganos retoricos. A publici¬ 
dade esta por todo o lado e fala a cada um somente porque o bem 
de que ela e manifestagao e imagem e uma realidade que e capaz 
de existir em todo o lado, de se tornar imediatamente reconhecfvel 
por todos, como se ela fosse uma substancia metamorfica capaz de 
assumir o rosto e a natureza de tudo aquilo que nos circunda. Pro- 
jecto moral total, a publicidade e apenas o sintoma e a consequencia 
de uma revolugao que, mais do que economica, e moral, permane- 
cendo o seu alcance sem medida conhecida. A modernidade, como 
foi dito 22 , nasceu e constituiu-se precisamente a partir da afirmagao 
da vida comum, aquela que esta mais ligada as dimensoes mais 
humildes do trabalho, da fabricagao de meios necessarios a vida, da 
farmlia e da vida sexual. Ela derrubou todas as hierarquias que co- 
locavam no cimo da escala moral as actividades contemplativas ou 
as actividades polfticas. Acontece que esta mesma common life foi, 
durante seculos, o objecto privilegiado do romance e da literatu- 
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ra 23 . O discurso publicitario radicaliza constantemente esta mesma 
logica, operando uma pequena mas decisiva deslocagao: se o bem 
esta por toda a parte, se ele pode acompanhar-nos em cada situagao 
e em cada condigao biografica, geografica, social ou cultural, tal 
sera posslvel porque a sua natureza nao e puramente humana. O 
bem coincide com a forma mesma das coisas, a sua cor, o seu per¬ 
fume, o seu peso: as qualidades secundarias a que a filosofia negou 
durante seculos qualquer direito de cidadania tornam-se as formas 
de existencia do valor, a presenga do bem sobre a terra. Deste ponto 
de vista, a publicidade e um imenso orgao colectivo que permite 
fixar a atengao nesta forma de bem, um olho que permite ver o bem 
af onde nunca havi'amos sido capazes de o ver. Nao se trata de uma 
operagao magica que transforma a coisa em si'mbolo ou fetiche. E 
o orgao do jui'zo relativo a um bem que coincide com a infinidade 
das formas que a materia e os elementos podem assumir. O rea- 
lismo publicitario e apenas a resposta moral as transformagoes da 
estrutura moral do universo: vivemos num mundo em que o bem 
coincide com a materia, com as coisas em si mesmas. E por isto que 
a publicidade pode moralizar as coisas, inscrever numa esfera moral 
a relagao que temos com as coisas, transformando assim a nossa 
relagao com a materia, que por sinal fora sempre pensada como 
adiafora, numa coisa que so tern em conta a nossa perfeigao. So nas 
coisas encontramos a forga moral. Sao as coisas, a sua forma, o seu 
aspecto, o seu design, que nos permitem participar daquilo a que, 
durante seculos, chamamos o bem. 


4. O paradoxo da mercadoria e, ao mesmo tempo, mais pro- 
fundo e mais estranho do que aquilo que a filosofia critica parece 
imaginar. A fim de compreende-lo, sera necessario, nem que seja 
por um breve instante, tentar levar a serio o que a publicidade 
nao se cansa de repetir: a satisfagao que decorre da nossa relagao 


70 


com as mercadorias nao e necessariamente, ou nao e apenas, uma 
necessidade flsica ou economica, mas antes uma exigencia moral, 
ou melhor, a exigencia moral por excelencia, a necessidade de fe- 
licidade. Tal como no passado, em que era atraves da relagao com 
os deuses, herois e o seu proprio passado, que a cidade definia os 
proprios modelos de perfeigao, que apontava a fonte ultima das 
virtudes e que tentava imaginar uma forma absoluta de felicidade, 
tambem e na sua relagao com as mercadorias que as nossas cida- 
des tentam hoje formular e resolver problemas de ordem etica. 
O sistema das necessidades, do qual as mercadorias e o comercio 
sao a encarnagao, nao e apenas um modo de gerir a relagao entre 
homens e coisas. E tambem, e sobretudo, a maneira que permite 
criar uma ordem moral que nao se encarna ja nas acgoes e nos ges- 
tos, que nao tern ja o seu lugar de eleigao na intersubjectividade, 
tendo deixado de se cristalizar na contemplagao daquilo que vive 
fora do mundo e alem das coisas. 

Essa nova moralidade, de que a publicidade pretende ser a ex- 
pressao e a profecia, nao nasce de um acto pelo qual um indivfduo 
se relaciona consigo ou com Deus, mas e antes gerada na relagao 
difusa e quotidiana na qual ele se entrega as coisas que ele proprio 
produz, troca e consome. Trata-se de uma moralidade que impli- 
ca mais o ser na sua relagao com as coisas do que na relagao com 
os outros sujeitos ou consigo mesmo. E provavelmente isto que 
a torna mais dificil de aceitar: se se confia naquilo que as pedras 
gritam todos os dias na cidade, o homem necessita de coisas, de 
objectos dfspares e quotidianos, a fim de produzir uma ordem 
moral. E como se, atraves da publicidade, a cidade confessasse 
que a sua impossibilidade de viver sem ser nas coisas e atraves de- 
las tern razoes morais, e nao economicas ou comerciais; como se 
na publicidade o homem revelasse o seu rosto mais inquietante, 
aquele de um organismo eticamente indissociavel das coisas que 
produz, troca e deseja. Visto no ecra da imaginagao publicitaria, 
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o homem e um ciborgue moral cuja existencia so adquire perfeigao 
etica atraves do universo das coisas. A necessaria alienagao de que 
as mercadorias sao a causa e a expressao e moral, bem antes de 
ser economica ou social: precisamos dos nossos artefactos, nao 
tanto, ou nao apenas, para podermos sobreviver biologicamente, 
ou para melhorar a condigao fisica da nossa existencia, mas para 
viver moralmente. 

A primeira vista, nao e facil compreender por que e que uma 
ordem moral deveria ter necessidade de coisas, de artefactos e de 
objectos de uso quotidiano. Na verdade, de que modo uma coisa 
poderia tornar moralmente mais perfeita a nossa natureza? De que 
modo um objecto pode ser fonte e forma de uma vida feliz, nas- 
cente e finalidade de um ethos ou de uma forma de viver perfeita? 
Estas duvidas parecem levantar duas ordens diversas de proble- 
mas. Por um lado, com efeito, a obsessao que as nossas cidades 
nutrem pelas mercadorias, o seu peso no espago e no tempo das 
nossas vidas, parece colocar em duvida as certezas mais obvias dos 
saberes sobre a moral que foram sendo elaborados ao longo dos 
seculos. Se sao as coisas que nos dao perfeigao e felicidade, de que 
materia e feita a nossa existencia moral? Poderemos continuar a 
sustentar que os nossos costumes so existem em contacto com 
a nossa pele? E serao so, efectivamente, as nossas intengoes, os 
nossos sentimentos, as nossas aspiragoes a determinar a qualidade 
moral de acgoes e dos gestos, de instantes vividos e de atitudes? 
Fazer da mercadoria o ultimo nome do bem significa reconhecer 
que os limites da nossa moralidade nao coincidem com os con- 
tornos da nossa anatomia nem com a irradiagao espiritual dos 
nossos actos intencionais. Se sao as coisas que nos tornam moral¬ 
mente perfeitos, entao, subitamente, a tecnica e a arte tornam-se 
formas de conhecimento etico: a tecnica e a arte deverao definir 
as categorias proprias desta nova ordem moral. Inversamente, se 
nao encontramos apenas utilidade material e sustento para a vida 
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biologica nas coisas, mas tambem o bem moral supremo, entao 
nao voltara a ser possfvel ver nelas simples meios ou meros ecras 
onde se projectaria um significado que se constitui alhures e de 
que elas seriam somente um laboratorio de deformagao ou de 
anamorfoses. Na publicidade, o estatuto do objecto alcandora- 
-se a uma dignidade inedita sem comum medida: e aquela dessa 
forma de existencia de um bem que nao pode dar-se, nem como 
acgao, nem como contemplagao, nem como relagao a si. As coisas 
ja nao tern uma simples utilidade economica ou biologica, nao 
sao ja definidas atraves de um valor de troca ou de uso possfvel: 
sao antes fontes morais, realidades que permitem, aqueles que a 
elas se submetem, participar de uma certa maneira de um bem do 
qual so se pode ter a experiencia por meio delas. 

Um bem que so pode existir enquanto objecto produzido e 
trocado faz coincidir a interrogagao tecnica com o questiona- 
mento moral. Por um lado, perguntarmo-nos como nos tornar- 
mos perfeitos significara por a pergunta sobre o que fazemos das 
coisas e interrogar-se sobre o que fazem as coisas ao mundo em 
que existimos. Por outro, questionar-se sobre a tecnica e sobre o 
seu significado na vida contemporanea significara interrogar-se 
sobre as razoes que terao levado a sociedade contemporanea a 
construir uma ordem moral (de que ela necessita para construir 
a sua felicidade e ter desta consciencia) de um modo diverso 
daquele da contemplagao, da relagao consigo mesmo, de uma 
sociabilidade bem temperada e ordenada: por que tivemos nos 
necessidade desta extensao da vida moral? Por que tivemos de 
ainda estender a vida moral a uma esfera que estava tradicional- 
mente dela exclufda? 

Ao intensificar a produgao, a troca, o consumo e a publicitagao 
de mercadorias, criou-se, deste modo, uma nova forma de objecti- 
vidade moral que transforma a realidade e o estatuto de existencia 
das coisas, mas tambem, e sobretudo, da vida humana. Com efei- 
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to, as mercadorias constituem uma nova objectividade moral que 
faz existir o bem dentro de formas que o corpo, a praxis e a vida 
social nao conseguem produzir. Elas prolongam a vida moral em 
contextos inatinglveis para a pura sociabilidade. Deste ponto de 
vista, uma mercadoria, mais do que um simples bem de consu- 
mo, e um orgao que permite ter a experiencia desta nova forma 
de bem. Para compreende-lo basta pensar na natureza especffica 
dos objectos tecnicos: cada um deles, longe de ser simples prolon- 
gamento de um orgao corporeo 24 , ou uma simples amplificagao 
de uma actividade natural e organicamente propria do homem, 
permite ao inves cumprir operates que seriam impossfveis sem 
eles, possibilitando a transformagao radical do espago e do tempo 
proprios da existencia humana. E gragas a tecnica que o homem 
habita um mundo e nao esta encerrado num mundo 25 : um aviao, 
um telefone, ampliam e modificam radicalmente os limites do 
universo espacio-temporal do homem; modificam, nao so a sua 
vida, mas o proprio mundo em que esta se desenrola, subtrain- 
do-a a qualquer forma de essencia ou de natureza. Por meio da 
tecnica, o mundo humano ve-se preenchido de possrveis, supera 
a sua consistencia objectiva e torna-se, por isso, mais indetermi- 
nado. As mercadorias desempenham, na esfera da moral, uma 
fungao analoga: abrem o homem a uma dimensao moral que nao 
lhe pertence naturalmente, levam o mundo moral para alem da 
sua consistencia habitual, tornando-o mais vasto, mais indeter- 
minado, mais inquietante. Atraves das mercadorias, a vida moral 
estende-se para alem dos limites da praxis , da contemplagao e da 
sociabilidade, englobando como fonte sua qualquer objecto com 
que possamos entrar em contacto: a moralidade perde entao a sua 
natureza humana, torna-se infinitamente plastica. 

Charles Larmore explicitou os tragos fundamentals que carac- 
terizam a existencia do bem na modernidade, na heterogeneidade 
e na contingencia. Uma vez libertado da religiao, o bem moderno 
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e uma grandeza plural e heterogenea que existe enquanto multi- 
plicidade de «princi'pios morais diversos que, diante dos nossos 
dilemas, promovem pretensoes independentes umas das outras 
[...] e que podem levar-nos a tomar caminhos incompativeis en¬ 
tire si» 2S . Deste ponto de vista, o mal nao e a ausencia do bem, a 
sua falta, mas antes o seu sucesso: trata-se do mal - o seu nome 
verdadeiro e, mais simplesmente, a complexidade - quando ha 
um excesso de bens que nunca chegam a formar uma unidade, e 
isso pela simples razao de «nao haver uma unica fonte ultima do 
valor moral mas antes muitas» 27 . Tendo o bem perdido a sua uni¬ 
dade, perdeu tambem toda a ligagao com a substantia, ao ponto 
de nao ser ja imediatamente dedutlvel da essentia do sujeito a 
que se refere: a felicidade mais profunda e aquela que vem «para 
nos surpreender do exterior» 28 , de um modo imprevislvel. «A fe¬ 
licidade que a vida nos concede e menos frequentemente o bem 
que temos razoes para perseguir do que o bem imprevisto que 
chega a nos quando nao o esperavamos» 29 , esse, portanto, que «so 
a fortuna pode descobrir em nosso nome» 30 . 

O sistema das mercadorias apenas prolonga esse movimento, 
multiplicando as fontes morais dos valores ate fazer de cada coisa, 
a mais banal, a mais efemera, a menos duradoura, uma encarnagao 
do bem; ate fazer coincidir bem e materia, Trata-se de uma obsti- 
nagao metaffsica extrema, que leva a querer fazer coincidir o bem 
com a materia e que se esforga para extrair o bem da materia sob 
todas as formas possfveis. Deste modo, o capitalismo nao fez de- 
saparecer nem diminuiu a moralidade, mas antes provocou a sua 
extensao mais radical, levando-a aos proprios limites da existencia 
e do real. Esferograficas, sapatos, automoveis, mas tambem casas, 
barcos ou perfumes: o bem esta agora em todo o lado. 
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IV 

Totem 

Les rites les plus barbares ou les plus bizarres, les mythes 
les plus Stranges traduisent quelque besoin humain, 
quelque aspect de la vie soit individuelle soit sociale. 

Emile Durkheim, Les formes eUmentaires 
de la vie religieuse (1912.) 

1. No Ocidente, um curioso e paradoxal destino marca a re- 
lagao com as coisas. Elas estao em todo o lado, o que certamente 
nao acontece por acaso: muito mais do que nos homens ou nos 
deuses, e nas coisas que confiamos e e a elas que confiamos diaria- 
mente a nossa historia, a nossa sorte, o nosso futuro. Sao as coisas 
que conservam a memoria e o espfrito de uma comunidade, com 
muito maior fidelidade e de modo mais duradouro do que pode 
assegurar o indivi'duo singular: uma vez desaparecido o seu ulti¬ 
mo representante, devemos perguntar pela identidade dos povos 
do passado aos livros e as pedras. A existencia de cada um de nos 
e, antes do mais, definida pelas coisas que usamos, imaginamos 
e desejamos. Mas ainda ai surge um antiqufssimo e inexplica- 
vel embarago que nos toma de surpresa a cada vez que tentamos 
confessar o nosso amor pelas coisas. Sera a historia das religioes 
que fornece o exemplo mais evidente. Durante seculos, parece 
ter sido um ponto de honra. No Ocidente, era possfvel adorar e 
venerar tudo\ improvaveis divindades antropomorficas que habi¬ 
tant o cume de um monte, deuses aniconicos que recusavam ser 
retratados, divindades instantaneas das quais so o nome era co- 
nhecido, libertadores semi-humanos nascidos por partenogenese 
e capazes de regressar a vida depois da morte, demonios e anjos 
incorporeos mas alados, almas, mas tambem santos, profetas, im- 
peradores. Tudo podia tornar-se objecto de culto, mas nunca as 
coisas, sobretudo, tudo menos estas, independentemente do facto 
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de serem artefactos ou elementos naturais. Eram sempre e ape- 
nas os outros, os bdrbaros no numero dos antigos, os selvagens de 
entre os estrangeiros que praticassem o culto das coisas. Os teste- 
munhos dos eruditos e dos viajantes pareciam convergir: noutras 
paragens, os povos adoram 

«o primeiro objecto material que cada na^ao ou indivi'duo es- 
colhe arbitrariamente e faz consagrar em cerimonia conduzida 
pelos seus sacerdotes: pode ser uma arvore, uma montanha, o 
mar, um pedago de madeira, uma cauda de leao, uma pedra, 
uma concha, sal, um peixe, uma planta, uma flor, um animal 
de determinada especie, como a vaca, uma cabra, um elefante, 
uma ovelha, em suma, tudo o que seja posslvel imaginar»'. 

Noutros lugares, as coisas «sao tanto divinas como sagradas, 
mesmo talismanicas» e os povos 

«prestam-lhes um culto preciso e respeitoso, dirigem-lhes vo- 
tos, oferecem-lhes sacriflcios, transportam-nas em procissao 
se tal e posslvel ou levam-nas sobre o proprio corpo, dando 
grandes sinais de veneragao, consultando-as em todas as oca- 
sioes importantes; consideram-nas, em suma, como divinda- 
des tutelares dos homens e como poderosos deuses protectores 
contra toda a especie de imprevisto» 2 . 

Num celebre ensaio publicado em 1760, em Genebra, Charles 
de Brasses atribuiu a este amor desmesurado e proibido pelas coi¬ 
sas o nome de fetichismo. Falando de fetichismo, e nao simples- 
mente de idolatria, transformando, entao, tudo o que anterior- 
mente fora condenado como «idolatria» num «modo de pensar» 
(fagon depenser) adequado a populates variadas, de Brasses fun- 
da a Antropologia das Religioes 3 e torna posslvel o comparativis- 
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mo 4 . E a nogao de «fetichismo» - «ideia-problema que se tornou 
uma especie de pedra angular para as ciencias humanas do seculo 
dezanove» 5 - continua a trabalhar e a acompanhar toda a refle- 
xao sobre o homem e a sua vida psfquica e social, da psicanalise a 
filosofia, da antropologia a economia 6 . 


2. E diflcil compreender qual seja a origem ou a causa deste 
embarago. Em vez disso, e mais facil repertoriar as formas e os 
sintomas. E talvez Santo Agostinho quern disso deu a nogao mais 
ambi'gua e mais influente. Tragando uma fenomenologia da nossa 
relagao com as coisas, Agostinho distingue duas relagoes possrveis 
com os objectos que nos circundam: o gozo amoroso {frui) e o 
uso instrumental. Como escreve, «ha coisas que sao feitas para 
serem gozadas e outras para serem usadas [...]. As coisas de que 
gozamos fazem-nos felizes, aquelas que devemos usar ajudam-nos 
e sustentam-nos na nossa tendencia para a felicidade, a fim de nos 
podermos unir aquilo que nos faz felizes» 7 . Em qualquer destes 
casos, a nossa relagao com as coisas e sempre uma certa forma 
de amor. A diferenga entre gozo e uso esta apenas na intensidade 
e no fim deste amor: se gozar significa «aderir com amor a uma 
coisa por ela mesma» 8 , ja no uso a coisa e subordinada aquele que 
6 o verdadeiro objecto de amor. Contudo, nessas mesmas linhas 
em que atribuiu um nome a relagao com as coisas que nao fosse 
aquele de um simples uso instrumental, Agostinho parece querer 
distanciar-se. Relembrando que cada cristao se encontra, de fac¬ 
to, nesta terra como se estivesse em viagem num pals estrangeiro, 
Agostinho fala do gozo das coisas como se fosse um uso ilfcito, 
um abuso ( usus, inlicitus, abusus). «Aquilo de que devemos gozar», 
escreve, «sao o Pai, o Filho e o Espfrito Santo, a Trindade, coisa 
unica e soma, comum a todos aqueles que dela gozam, coisa e 
causa de todas as coisas» 9 . O amor pelas coisas apenas e possrvel 
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na forma de uma sublimagao. Poder-se-ia pensar - como o fize- 
ram, no fundo, a psicanalise freudiana e tambem a lacaniana - que 
Agostinho apenas esta a descrever o mecanismo intrfnseco a pro¬ 
pria natureza do desejo, incapaz de deter-se num objecto: dentro 
ou atras de um objecto amado, esconder-se-ia sempre um outro 
objecto, ainda que dotado de um estatuto paradoxal 10 . Mas sera 
dificil explicar a emergencia de uma interdigao pelo diagnostico 
de uma impossibilidade: se o amor por uma coisa fosse verda- 
deiramente impossfvel, ou se apenas fosse acessivel por interpos- 
to objecto (parcial ou metommico, pouco importa), nao haveria 
nenhuma razao para o proibir. Nas palavras de Agostinho ressoa, 
com efeito, o eco da interdigao judaico-crista da idolatria. Con- 
tudo, seria ingenuo reduzir essa recusa embaragada do amor pelas 
coisas a uma mera motivagao «religiosa». Nao se trata, com efeito, 
de um interdito circunscrito a religiao, mas antes de um motivo 
omnipresente em toda a reflexao moral, desde os tratados de eri¬ 
ca academica a literatura, as ciencias humanas, mas que emerge 
igualmente numa infinidade de morais menores, vernaculares, nas 
etiquetas que adoptam certos espagos sociais delimitados no espa- 
go e no tempo (cortes, mosteiros, farmlias). E como se, na reflexao 
sobre a sua propria relagao com as coisas, o Ocidente nao fizesse 
mais do que reformular a antiga maxima platonica segundo a qual 
o bem e sempre epekeina tes ousias (A Republica, VI, 509b9) - para 
alem de todos os seres e de todos os entes, ou seja, para alem de 
todas as coisas. 

E e na nossa relagao com as mercadorias que se exprime com 
maior intensidade o embarago secular que regressa sempre de 
cada vez que falamos das coisas, pensamos nelas ou usamo-las. 
Nada ha de casual nesta mauvaise foi: «mercadoria» e a categoria 
atraves da qual tentamos hoje pensar o valor nas coisas, aquela 
com que tentamos exprimir o facto de o bem estar nas coisas. 
Pensar a mercadoria significa pensar o bem nas coisas, o bem das 
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coisas e, inversamente, tentar pensar o bem como coisa. E as re- 
flexoes que tem acompanhado a explosao de amor, de atengao e 
de imaginagao para com as coisas parecem so serem capazes de 
prolongar esta antiga e doentia interdigao. 


3. Marx foi o primeiro a falar de fetichismo a proposito das 
mercadorias e, desde entao, foram incontaveis as variagoes sobre 
o tema 11 . De Brasses usara o termo «fetiche» para designar uma 
especie de excesso simbolico das coisas que se haviam tornado 
objecto de veneragao e de culto. Fetiche, escrevia ele, e «um 
termo forjado pelos nossos comerciantes do Senegal a partir do 
portugues fetisso, que quer dizer coisa fada, encantada, divina 
ou capaz de produzir oraculos; da raiz latina Fatum, Fanum, 
Fari» u . O valor extraordinario que e reconhecido as coisas coin¬ 
cide com a sua capacidade de falarem, com um valor simbolico 
que excede a sua natureza material. Tambem para Marx o ca- 
racter fetiche da mercadoria coincide com um excesso simboli¬ 
co. Enquanto fetiches, as mercadorias coligem e cristalizam, em 
acrescimo do seu valor de uso, o reflexo das relagoes sociais que 
tornaram possfvel a sua produgao e que vai reflectido no seu 
valor de troca. Ao tornarem-se mercadorias, as coisas comegam 
a falar, a significar alguma coisa que e mais e que e diferente 
da sua natureza propria enquanto objectos uteis ou enquanto 
instrumentos. 

«A mesa permanece madeira, objecto sensrvel e comum. Mas 
mal aparece como mercadoria, ja se transforma num objecto 
sensivelmente supra-sensrvel. Nao contente de por os pes em 
terra, fazendo face a todas as outras mercadorias, poe a cabega 
em baixo e faz salrem da sua cabega de madeira grilos muito 
mais maravilhosos do que se iniciassem uma danga a solo.» 
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Enquanto fetiches, as mercadorias conseguem falar, mas nao 
sao ja capazes de falar de si mesmas: tornam-se espelhos impoten- 
tes da sociedade que as produziu e a sua voz cobre a sua propria 
natureza. 

Ao longo de variagoes infinitas, um tal diagnostico marcou a 
maior parte das reflexoes sobre a nossa relagao com as mercado¬ 
rias, o que fez com que o seu alcance se radicalizasse. Foi assim 
que, em resposta a ideia de que, sendo mercadoria, cada coisa 
possuiria um valor simbolico que excederia a sua natureza e a sua 
simples utilidade, se objectou justamente que e tambem e sobre- 
tudo pelo seu valor de uso que uma mercadoria se constitui como 
si'mbolo. «Efectivamente, o valor de uso nao e menos simbolico 
ou menos arbitrario do que o valor da mercadoria. A utilidade 
nao e uma qualidade do objecto mas sim um significado das qua- 
lidades objectivas» 13 . Por outras palavras, 

«aquilo que faz masculinas as calgas e femininas as saias nao 
mantem nenhuma conexao necessaria com as suas proprieda- 
des fisicas. [...] Deve-se apenas a sua integragao num sistema 
simbolico que as cal gas sejam produzidas para os homens e as 
saias para as mulheres, e nao em razao da natureza do objecto 
por si ou da sua capacidade para satisfazer uma necessidade 
material» 14 . 

S6 este valor simbolico faz das coisas objectos de troca. «Ne- 
nhum objecto, nenhuma coisa, tern ser ou movimento na socie¬ 
dade humana que nao seja atraves do significado que os homens 
lhe dao 15 . E por isto que 

«os objectos sao portadores de significagoes sociais indexa- 
das, portadores de uma hierarquia cultural e social - e isto 


no mais pequeno dos seus pormenores: forma, material, cor, 
duragao, posigao no espago, etc. - numa palavra, constituem 
um codigo» 16 . 

Enquanto mercadorias, as coisas veem-se reduzidas a meros 
«conceitos» humanos que existem fora da mente, «como se o ho- 
mem falasse por meio das coisas» 17 . Mas estas palavras nao servem 
para conhecer o mundo: a lingua das coisas nao e o reflexo narci- 
sista de uma comunidade que projecta sobre as coisas o seu proprio 
rosto e as usa para falar unicamente de si. Utilizar estes codigos nao 
significara nunca ver o mundo, significa antes ver a sociedade que 
os produziu 18 . A semelhanga dos antigos totemes 19 , o conjunto das 
mercadorias seria apenas um sistema, uma classificagao por inter- 
posto objecto. Produzindo e trocando coisas, uma sociedade nao 
faria mais do que reproduzir-se a ela mesma simbolicamente, a sua 
propria articulagao interna, as proprias divisoes. 

Entao, segundo a analise classica, ao tornarem-se mercado¬ 
rias, as coisas transformam-se em «signos distintivos», marcas, 
sacramentos pelos quais uma sociedade reproduz, de maneira 
performativa, as divisoes que so podem existir nas coisas. Se 
um tal diagnostico permite desmascarar uma forma possfvel de 
relagao com as coisas (aquela que Veblen tinha designado como 
o consumo ostentatorio 20 ), parece padecer tambem do mesmo 
embarago que ha seculos pesa sobre a moral ocidental. Neste 
tipo de analise, a interdigao agostiniana de amar as coisas por 
elas mesmas transforma-se numa impossibilidade ontologica: o 
gozo imediato das coisas por aquilo que sao ja nao e apenas veda- 
do, e declarado socialmente impossfvel. Nao ha nenhum acesso 
imediato ao mundo das coisas que seja possfvel: se a natureza e 
a utilidade das coisas sao imediatamente absorvidas pelas suas 
caracterfsticas simbolicas - no facto de que sao sfmbolos sociais -, 
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entao o amor pelas coisas e apenas o narcisismo de uma socie- 
dade que so sabe falar de si em cada gesto seu. 


4. Nenhuma tentativa de re mo 910 e verdadeiramente eficaz. 
Desde sempre, ao interdito inteiramente teorico de gozar e amar 
as coisas como se ama um deus, um ser humano ou um heroi, 
juntaram-se, na realidade mais opaca da pratica, uma serie in- 
finita de transgressoes, sancionadas e legitimadas, que agem em 
favor de pequenos detournements. Ora, precisamente por que era 
condenado, afastado ou interditado, o amor (imoderado) pelas 
coisas nunca deixou de regressar, de se afirmar das formas mais 
insolitas 21 . Nao sao as mercadorias que abrem a possibilidade de 
uma relagao diferente com as coisas, consideradas como sendo 
receptaculos de um bem que e habitual pensar que se encontra 
noutro lugar. No mundo contemporaneo, a arte sanciona e aben- 
50 a uma relagao com os objectos materials e os artefactos, o que 
e perfeitamente adequado a devogao. Quando nos relacionamos 
com obras de arte, aquele or do amoris que impoe a separagao e a 
oposigao entre o amor pelas coisas e o amor pelas pessoas desfaz- 
-se inteiramente. Foi Alfred Gell, num seu livro genial dedicado 
a elaboragao de uma antropologia da arte, quern sublinhou com 
forga quanto, em toda essa esfera das relagoes com os objectos 
a que chamamos arte, a relagao com as coisas e perfeitamente 
equivalente aquela que temos com as pessoas. Considerar que um 
objecto e artistico significa atribuir-lhe uma capacidade de agen- 
ciamento (agency), quer dizer, uma aptitude para este se dar como 
origem de «series causais de um certo tipo, ou seja, de eventos» 
que e habitual atribuir a sujeitos humanos e considerar tal como 
obra «de um espfrito, de uma vontade ou de uma intengao, indo 
muito para alem da concatenagao de acontecimentos fisicos» 22 . 
Aos olhos do etnografo, a obra de arte da-se menos como um 
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puro sistema simbolico do que como um «sistema de acgao» 23 
feito de objectos «que mediatizam a intencionalidade social» e 
que existem socialmente como pessoas difusas. Em suma, «a an- 
tropologia da arte e uma teoria da arte que considera os objectos 
como pessoas, da mesma maneira que, segundo Mauss, «os dons» 
podiam ser considerados quer como pessoas quer como exten- 
soes dessas pessoas 24 . A atribuigao de intencionalidade e de uma 
consciencia as coisas e uma conduta muito mais frequente do que 
aquilo que se ere (basta pensar na relagao das criangas com as suas 
bonecas, mas tambem naquela do adulto com o seu automovel). 
A arte legitima, «cristaliza» e institucionaliza 25 um modo de se 
relacionar com as coisas que nao tern noutros dommios o mesmo 
grau de duragao e legitimidade 26 . Do ponto de vista antropologi- 
co, a arte e, entao, um caso especffico da relagao com os objectos 
que, noutros lugares e noutros contextos, se designa como ani- 
mismo ou como idolatria. Entender um objecto como pessoa nao 
significa, de resto, atribuir-lhe uma vida biologica: 

«A nogao de agenciamento social nao se define em termos de 
propriedades biologicas fundamentals (como, por exemplo, 
aquilo que diferencia uma coisa inanimada de uma pessoa em 
carne e osso), mas segundo criterios de relagao. [...] O que 
importa e a sua posigao numa rede de relagoes sociais» 27 . 

Dal que, a fim de poder reconhecer um objecto como pessoa, 
ou seja, como um agente social, nao seja necessario que esteja 
vivo, num sentido biologico. Precisamente por fazer parte da es- 
fera dos objectos arti'sticos e aparecer at «como uma pessoa», sera 
possrvel dirigir-lhe o mesmo amor, a mesma atengao e o mesmo 
cuidado que e li'cito prestar as pessoas. O culto de uma obra de 
arte coincide, sem resto, com o culto do artista e do seu espfrito. 
Deste ponto de vista, no sistema dos objectos contemporaneo, 
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a arte representa uma especie de regresso do reprimido: o feti- 
chismo, proibido e condenado quando relativo as mercadorias, 
torna-se aqui uma forma de virtude cultural e moral. 

Mas nao sera apenas na perfeita permutabilidade do amor 
pelas coisas e pelas pessoas que o objecto artlstico representa o 
retorno do recalcado fetichista. No objecto artlstico, a dialectica 
tragica entre valor e utilidade, entre bem e natureza, que aparen- 
temente marca a mercadoria, parece desaparecer subitamente. De 
acordo com a perspectiva mais comum, quando e tomada como 
mercadoria, cada coisa aparece como se estivesse atravessada por 
uma fractura interna: de um lado, estaria a sua natureza, o seu uso 
posslvel, do outro, um valor social totalmente arbitrario, nao de- 
dutlvel do primeiro. A produgao nao aliena apenas a forga de tra- 
balho do trabalhador, fazendo-a existir fora dele: aliena tambem 
a natureza, o mundo das coisas 28 , separando-a do mundo no qual 
as coisas se mostram como aquilo que sao. Tudo se passa como 
se, a fim de pensar a coisa como bem social, fosse necessario dei- 
xar de pensar na sua natureza, na sua utilidade ou, inversamente, 
como se pensar a natureza das coisas tornasse impossfvel pensa-las 
como bens sociais. Na mercadoria, o bem esta nas coisas mas nao 
coincide com a sua natureza, identificada com o valor de uso. 
Deste ponto de vista, a tradigao marxista parece repetir o logion 
platonico: pensar o bem das coisas significa pensar qualquer coisa 
que excede a sua natureza e, inversamente, pensar a natureza sig¬ 
nifica nao pensar o valor da coisa. Na obra de arte, pelo contrario, 
natureza e valor, bem e utilidade, parecem coincidir segundo um 
equillbrio que difere daquele baseado na exclusao reclproca. 

A arte nao e a unica esfera na qual as coisas podem aparecer 
como sujeitos-. pululam os hlbridos na tecnica, que se apresenta 
crescentemente como aquela esfera em que a subjectividade das 
coisas e assumida conscientemente, quer como um fim produti- 
vo, quer como uma evidencia 29 . Mas os objectos tecnicos capazes 
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de agir e de aparecer «como pessoas» suscitam uma desconfianga 
cultural que nao tem lugar na arte. Se na arte a subjectividade 
das coisas e o eco ou o reflexo da subjectividade humana que a 
produziu, a tecnica esforga-se por mostrar como as coisas e a ma¬ 
teria possuem uma subjectividade espiritual que lhes e propria, 
que lhes e imanente, que nao e o resultado de uma projecgao. 

A emergencia da arte industrial - aquilo que se convencionou 
chamar design - nao e mais do que a figura na qual arte, tecnica 
e comercio parecem encontrar uma nova e inedita conciliagao: o 
amor pelas coisas que era autorizado pela arte estende-se agora a 
quase-totalidade dos objectos de uso quotidiano 30 . A vida tende 
a confundir-se com a arte e esta com a esfera da produgao e do 
comercio 31 .Tal como o design e a projecgao [...] de tudo aquilo 
que forma o ambiente onde o homem actual vive», tambem a 
publicidade e a moralizagao integral do mundo humano. 


5. Arte tecnica e comercio sao, no fundo, as tres esferas em 
que o homem, sob formas diferentes e segundo nrveis diversos de 
licitude, mas tambem de intensidades diversas, pode realizar a ex¬ 
perience do seu amor pelas coisas. Como em qualquer amor ver- 
dadeiro, o arbitrario e o necessario estao misturados de maneira 
indissoluvel. So podemos amar aqueles objectos que nos circun- 
dam, so podemos adora-los, investir tempo neles, engenhosidade 
e cuidados dedicados a cada um deles: nao temos outra escolha. 
Somos sujeitos, nao apenas diante das coisas, ou anteriormente 
a elas, mas sempre e so atraves delas, por meio delas. Todas as 
coisas sao media porque, de cada vez, e pela mediagao de alguma 
coisa, no horizonte delineado pela nossa relagao com as coisas, 
que nos podemos ser e tornarmo-nos alguem. Nao nos incumbe 
atribuir as coisas uma subjectividade que lhes cabe de direito, da 
mesma maneira que nem so as coisas existem objectivamente. Nao 
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ha seres humanos fora da relagao com as coisas. Somos homens, 
tornamo-nos homens, sempre e apenas no meio das coisas: numa 
casa, na rua, sentados numa cadeira, usando um par de sapatos. 
A nudez absoluta, a possibilidade de nao ter coisas, de nao estar 
no meio das coisas, e apenas um mito para teologos. Chamaram 
reificagao a esta relagao porque se pretendeu sublinhar os seus as- 
pectos alienantes e negativos. Mas a forga de nos concentrarmos 
nos riscos, nos excessos, no seu mal possfvel, esquecemo-nos de 
que ha um verdadeiro esplendor e uma embriaguez nessa coinci- 
dencia com as coisas e na sua forma, algo de que todos podemos 
ter a experiencia no acto de criagao. O pintor aspira a reificagao 
na tela do seu proprio olhar; o artesao ou o designer esforgam- 
-se por encerrar uma alma humana no objecto; cada romance e 
uma pratica de reificagao. «Pouco importa que seja bem ou mal, 
escrever e coisa deliciosa», nota Flaubert numa carta sua a Louise 
Colet, prosseguindo: 

«Nao ser mais quern se e, mas circular por toda a criagao de 
que falamos. Hoje, por exemplo, homem e mulher, tudo jun¬ 
to, amante e amada ao mesmo tempo, cavalguei pela floresta, 
numa tarde de Outono, sob folhas amarelas. E eu era o cavalo, 
as folhas, o vento, as palavras que eles se diziam e o sol ver- 
melho que fazia com que as suas palpebras se semicerrassem 
afogadas em amor» 32 . 

Todo o acto criativo e reificagao, uma reificagao conseguida. 
Em todo o acto criativo, ha, no decurso de um instante, uma 
coincidencia com o mundo das coisas: existe algo de positiva- 
mente moral em todo o acto de reificagao. 

De um certo ponto de vista, o debate moderno sobre a reifi¬ 
cagao parece tragar e repetir os mesmos temas da querelle du luxe 
setecentista 33 . As mercadorias, tal como o luxo, deveriam «o seu 
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nascimento aos nossos vfcios» (ja que seriam o fruto do desejo de 
ganho e da sede de acumulagao) e gerariam a «dissolugao dos cos- 
tumes», que «traz consigo, por sua vez, a corrupgao do gosto» 34 
(estas palavras de Rousseau poderiam sintetizar perfeitamente 
numerosas posigoes contemporaneas 35 ). Poder-se-ia responder a 
estes argumentos com os versos de Voltaire (que provocaram a 
citada resposta de Rousseau) que dizem que «tudo serve ao luxo, 
aos prazeres deste mundo», «o superfluo, coisa muito necessaria, 
/ reuniu um e outro hemisferio», ou, ainda com estes versos, ar- 
gumentar que «quanto mais os homens adquirem refinamento 
nos seus prazeres, menos se entregam aos excessos de toda a es- 
pecie» 36 : a relagao com as coisas e com o bem que as mercadorias 
encarnam e um instrumento de elevagao espiritual e um meio de 
sublimagao psi'quica. 

Seria esteril continuarmos a acumular argumentos a favor de 
uma ou outra posigao. Nao apenas o debate e antiqufssimo 37 , 
mas cada uma dessas posigoes, hoje como ontem, foi construfda 
a partir de um mesmo princi'pio. Ha uma identica convicgao que 
parece animar o cantico de louvor entoado pelos muros da cidade 
e pelas coisas que usamos, esse discurso savant que o liberalismo 
moderno produziu, quer sobre o poder civilizador do luxo, quer 
a proposito da capacidade que as mercadorias ou o luxo mostram 
ter para corromper os costumes e tornar barbaros os povos e o 
seu gosto. Num caso como noutro, as coisas sao definidas como 
moralmente indiferentes. 

Na entrada «luxo», a Encyclopedic explicava que o uso «das 
riquezas e da industria visando alcangar uma existencia agrada- 
vel» [...] «tem por causa primeira esta insatisfagao com o nosso 
estado. Este desejo de se encontrar melhor que esta e deve estar 
em todos os homens» 38 . Aquilo que se da a ver na propensao para 
a riqueza - ou seja, aquilo em que se funda, definitivamente, o 
sistema de produgao, de circulagao e de acumulagao das coisas a 
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que chamamos economia - e um desejo de estar melhor e de ser 
melhor, de superar a nossa propria realidade 39 . Antes do interesse 
ou desejo de distingao social, ou mesmo ocultado nele, ha uma 
forga de natureza moral que nos conduz para as coisas ou que 
nos faz rejeita-las. E ela que determina a relagao que, para o bem 
ou para o mal, mantemos com as coisas. Paradoxalmente, ate a 
escolha da pobreza investe um valor moral no mundo das coisas, 
que nao um valor economico, transformando assim o mundo 
dos objectos, a totalidade da materia, numa especie de vida etica 
extra-anatomica e nao humana. Deste ponto de vista, parece nao 
haver distingao entre a publicidade e a filosofia social. 

Nao e facil compreender o estatuto, a forma e a causa desta 
forga moral que coincide com as coisas. A filosofia, a economia e 
o senso comum parecem pressupor a moralidade das coisas, mas 
esta nunca e interrogada enquanto tab Antes mesmo de decidir 
em que sentido as coisas a que chamamos mercadorias (quer di- 
zer, a quase totalidade dos objectos que nos circundam, que de- 
sejamos e usamos) exercem uma influencia moral em nos, antes 
de glorificar ou condenar, de anuir ou amaldigoar, e possrvel e 
necessario comegar a compreender de que modo uma coisa - ma¬ 
teria inanimada - pode tornar-se uma realidade moral, ser a vida 
de um ethos fora do nosso corpo. 
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V 

O mundo das coisas 


Mondo, sii, e buono; 
esisti buonamente, 
fa’ che, cerca di, tendi a, 
dimmi tutto. 

A.Zanzotto, Al mondo (1968) 

1. «A vida do homem de negocios, essa, nao e senao uma 
vida constrangedora, sendo obvio que a riqueza nao e o bem 
que procuramos, pois util como e, e-o so por visar uma outra 
coisa»'. Ao longo de seculos, a etica nunca deixou de procu- 
rar novas formulagoes desta condenagao aristotelica: o bem deve 
existir fora ou alem das coisas, na medida em que as coisas sao 
meios ou instrumentos e nunca fins da existencia humana. A 
economia nasce precisamente quando se tentou derrubar este 
juizo e reconhecer, usando as palavras de Montchrestien, que a 
«felicidade dos homens [...] consiste principalmente na riqueza, 
e a riqueza no trabalho» 2 . Para que se de a passagem da conde¬ 
nagao da riqueza a sua constituigao como fim ultimo da existen¬ 
cia humana nao bastava uma operagao logica e especulativa: se, 
como o proprio Montchrestien reconhecia, a riqueza consiste no 
trabalho e e produzida por meio do trabalho, so a longa serie de 
transformagoes sociais que permitiram fazer do trabalho o meio 
pelo qual qualquer indivfduo e capaz de se reunir a propria per- 
feigao pode tornar socialmente verdadeira a coincidencia entre o 
bem e as coisas 3 . 

De um certo ponto de vista, o pensamento moderno, e nao 
apenas aquele de caracter economico, confunde-se com um gi- 
gantesco esforgo que visou pensar e dar sentido a articulagao en¬ 
tre o bem e a materia tomada sob a especie da riqueza. A longa e 
complexa historia deste esforgo foi escrita varias vezes e sobrepos 
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a evidencia de uma realidade inteiramente desenhada pela produ- 
gao e circulagao de mercadorias uma multiplicidade de saberes e 
narrativas que e dificil unificar. No fundo, a publicidade e apenas 
um destes infinitos discursos, o mais selvagem e mais popular de 
todos. Mas seria dificil fazer dele um simples epifenomeno ou 
uma expressao do pensamento economico, como se se tratasse 
de uma especie de tradugao destinada as massas incultas daqui- 
lo que os economistas se esforgam para pensar com mais finura 
ou, entao, uma maliciosa mise en scene das praticas economicas 
desses actores que operam nos mercados. A publicidade nao e o 
equivalente de uma escrita iconografica dirigida aos laicos, nao 
e uma imagem que, tal como na celebre formula de Gregorio 
Magno 4 , torne possfvel que tambem os ignorantes possam ver e 
compreender. 

Aquilo que faz impossfvel qualquer assimilagao entre publici¬ 
dade e ciencia economica e a incontornavel autonomia retorica, 
epistemologica, sociologica e mesmo material que a primeira tern 
relativamente as praticas e a grande maioria dos saberes e disci- 
plinas que tomam por objecto a vida economica das nagoes e das 
cidades (economia, sociologia, direito). Produzida por sujeitos 
(os publicitarios) que se distinguem, por profissao, competen- 
cias ou ainda por formagao, daqueles que produzem e vulgarizam 
a ciencia economica ou social, a publicidade resulta estilfstica e 
epistemologicamente muito mais proxima da antiga literatura re- 
nascentista dos emblemas e das divisas 5 do que de qualquer tra- 
tado universitario. Contrastando com os outros discursos sobre 
mercadoria, valor e dinheiro, ela tende a existir noutros meios e 
noutros contextos fisicos e sociais. 

Nem sequer se trata de uma interpretagao ex post dos fenome- 
nos economicos ou de uma descrigao distanciada. Aparentemen- 
te, a publicidade e um discurso tanto mais profundo quanto mais 
hiperbolico, mais obsessivo e amaneirado. Ela e mais profunda do 
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que a propria realidade das praticas economicas, ja que e espera- 
da antecipar e quase desencadear as condutas dos consumidores, 
quer dizer, de uma boa parte dos sujeitos que se movem no mer- 
cado: a publicidade nao quer simplesmente descrever mas causar 
a realidade de que fala 6 , e por isso tende a transforma-la, ao ponto 
de nao se realizar inteiramente no acto que provoca, a semelhanga 
do que se passa com as imagens e sentimentos que habitam um 
sujeito possufdo por uma obsessao amorosa. Tudo se passa como 
se a publicidade permitisse aceder a um piano mais profundo do 
que aquele que e estudado pela economia, ou pela sociologia do 
consumo: no discurso publicitario exprime-se a relagao sonhada, 
nao a pratica real do consumo. 

Neste sentido, a publicidade nao pode dar-nos uma descri^ao 
da vida economica, das motivagoes dos seus actores, da realidade 
dos seus objectos, como aquelas que sao encontradas na ciencia 
economica. Nao recorre a mesma linguagem nem aos mesmos 
conceitos que a sociologia ou a economia porque o mundo de 
que fala e radicalmente diverso. No centro do discurso publicita¬ 
rio ja nao estao a moeda, o trabalho, a troca, nem sequer o desejo 
de acumular lucro ou capital. No seu centro estao as coisas e a 
sua capacidade para transformar moralmente a vida humana. Seja 
qual for a mercadoria que aparega num qualquer affiche publici¬ 
tario, nao parecera ter a mesma natureza ou atributos identicos 
aqueles que possui quando comparece nalgum tratado de eco¬ 
nomia ou de sociologia. Nao se trata apenas de dizer que ela seja 
af mais colorida, mais «verdadeira» ou mais viva. E antes o seu 
proprio valor, a maneira que ela tern de ser um bem diferente. No 
meio da publicidade, uma mercadoria so acidentalmente e defini- 
da atraves de um prego e de um valor de troca: um anuncio deve 
justamente demonstrar que o valor objectivo de uma mercadoria e 
infinitamente superior ao seu prego, que se trata de um bem com 
uma natureza diversa daquela traduzida meramente pelo dinheiro. 
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Frequentemente, a mercadoria tambem nao se define pela sua 
utilidade: nao so, ou nao tanto, por se tratar, na maior parte dos 
casos, de objectos que nao respondem a nenhuma necessidade 
real (a realidade e a premencia das necessidades sao muito mais 
incertas do que aquilo que se ere) 7 , mas porque, de acordo com 
um mecanismo classico que opera uma inversao na mensagem 
publicitaria, o objecto deixa de ser o instrumento da satisfagao 
das necessidades de um certo sujeito humano: inversamente, o 
indivi'duo ou o comprador e o meio pelo qual a realidade estetica, 
moral e social do objecto publicitario pode realizar-se 8 . Em suma, 
na publicidade cada coisa faz-se um bem atraves de mecanismos 
diversos daqueles que sao estudados pela economia; ela adquire 
ai um valor moral distinto daquele que e expresso pelo valor de 
troca e pelo valor de uso 9 . 

Analisar este discurso, reconhecer a verdade que ele formula 
sem a reconduzir, nem ao saber economico, nem a dinamicas 
sociais de mero interesse estrategico, significa reconhecer que a 
ordem economica propria do capitalismo e muito menos granf- 
tica e unitaria do que desejariam quer os seus teoricos quer os 
seus adversaries. O proprio facto da publicidade existir, a neces¬ 
sidade real ou imaginaria da sua presenga para que a normal vida 
economica possa decorrer, pareceria demonstrar, ipso facto, que 
a realidade que temos o habito de definir como economica e, na 
verdade, produzida gragas a coexistencia de saberes que, em ab- 
soluto, sao incompatrveis, articulando-se simultaneamente sobre 
esferas diversas da realidade, quer do ponto de vista moral, quer 
metaffsico. A vida das mercadorias nao se esgota nos processos 
de produgao, de distribuigao, de troca ou de consumo: hoje, elas 
vivem tambem num espago ulterior - autonomo em relagao ao 
espago real, mesmo se relacionado com este -, o espago publicita¬ 
rio, onde a sua natureza adquire tragos especlficos. A esta multi- 
plicidade ontologica corresponde uma moral. As coisas adquirem 


valor - sao boas - nao apenas gragas a produgao e a troca: ha um 
processo de moralizagao das coisas, ainda por estudar, que perma- 
nece autonomo relativamente ao trabalho e ao dinheiro. 


2. E possfvel estudar de que modo as mercadorias nascem e 
perguntar ao trabalho que as gerou o segredo da sua natureza. Bas- 
tara «seguir o rasto de alguns dos bens vulgares da vida quotidiana 
atraves das diferentes etapas da sua produgao ate que cheguem ao 
nosso uso» para descobrirmos que as coisas «recebem o seu valor 
da industria do homem» 10 . Desde Locke que tem sido essa a pre- 
missa antropologica da modernidade: «e o trabalho que constitui 
a maior parte do valor das coisas de que gozamos neste mundo» u . 
As coisas podem ser o lugar da existencia do bem - terem um 
valor - porque foram produzidas, porque o trabalho «acrescentou 
qualquer coisa mais ao que tinha feito a natureza, que e a mae de 
tudo». E esta a premissa que constituira a base da teoria do valor 
de Adam Smith 12 e, mais tarde, da de Marx, que fara das mercado¬ 
rias o conjunto de coisas capazes de acumular, cristalizar e coagu- 
lar aquela substancia social chamada trabalho. As mercadorias se- 
rao as coisas consideradas como «tempo de trabalho coagulado» 13 , 
comportando as divisoes sociais que o trabalho trouxe consigo. 
Uma tal definigao faz das mercadorias uma natureza , mais do que 
um estado: as coisas sao mercadorias em fungao da maneira como 
se constituem. Ha tantas coisas que nao nascem mas se tornam 
mercadorias, muito embora nao tenham sido engendradas para 
isso: essas coisas adquirem um valor, tornam-se um «bem», mas 
nao em fungao do tempo necessario para as produzir e que se de- 
positou nelas. Do ponto de vista da modernidade classica (aquela 
representada, entre outros, por Locke, Smith e Marx), foi possfvel 
objectar com pertinencia (foi Georg Simmel quern o fez de modo 
mais incisivo) que e a troca - e nao o trabalho - o lugar metafisico 
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que permite que as coisas adquiram valor e se tornem um bem. 
Nao e porque as coisas tem um valor que uma troca acontece. 
Pelo contrario: e a troca, ou pelo menos a sua possibilidade, que e 
a fonte original de todas as coisas 14 . 

Podemos entao espiar o percurso da sua vida, seguir essa sua 
sua passagem de mao em mao, de troca para troca, que lhes per- 
mitira realizar o seu proprio fim, a sua transformagao em uso. 
E portanto em fungao da possibilidade que elas tem de se tor- 
narem objectos de troca («fenomeno social sui generis , forma e 
fungao original da vida inter-individual» 15 ) que a antropologia 
tem preferido defini-las 16 . Deste ponto de vista, nada ha que nao 
possa tornar-se uma mercadoria 17 (incluindo o que e objecto de 
permuta) e esse ti'tulo nao corresponded ja ao de uma substancia, 
nao agrupando mais uma classe de coisas separadas por natureza 
das restantes coisas pelo simples facto de terem acumulado em si 
aquela que e, por definigao, a substancia social; pelo contrario, 
«mercadoria» descrevera apenas um estado, uma situagao espe- 
dfica em que as coisas se podem encontrar. Cada coisa content, 
entao, uma potencialidade, uma possibilidade de se tornar mer¬ 
cadoria. O estado de mercadoria sera uma fase limitada da vida 
social das coisas, situagao ou fase definida em fungao da troca 18 e, 
consequentemente, regulada desde logo culturalmente antes de o 
ser economicamente. Com efeito, sao frequentemente os criterios 
culturais, e nao os economicos, que permitem que alguma coi¬ 
sa possa tornar-se objecto de troca 19 . Deste ponto de vista, cada 
coisa tanto pode tornar-se mercadoria como deixar de o ser por 
meio de processos (de mercantilizagao ou des-mercantilizagao) 
que nunca poderao cobrir a sua inteira biografia. 

E, contudo, descrever a capacidade das coisas para cristaliza- 
rem valor, para fazerem existir o bem na materia, o que elas sao 
enquanto mercadorias, como um estado que apenas afecta as 
coisas temporariamente, nao permite explicar por que razao a mer- 
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cadoria continua a exercer o seu poder proprio (e a ter valor social) 
apos ter passado pela troca: continuamos a utilizar as coisas e 
a reconhecer-lhes um valor que excede a sua simples utilidade, 
mesmo depois de as termos adquirido. O valor que as mercado- 
rias possuem, o bem que conseguem cristalizar e que as transfor¬ 
ma em alguma coisa mais do que meros instrumentos, nao e um 
simples arbi'trio social ou cultural, pelas mesmas razoes que tam- 
bem nao se pode reduzi-las a um puro acidente economico. Se 
nao paramos de investir tempo, energia e imagina^ao para produ- 
zir, trocar e sonhar com coisas e mercadorias, sera porque o bem 
que elas tornam presente nao se esvai uma vez adquiridas. O bem 
das coisas nao e uma patine que a sociedade ou a cultura possam 
aplicar ou retirar a materia de modo totalmente arbitrario: e uma 
for^a originaria de que nos podemos servir mas que nao pode ser 
criada a partir do nada. Ao relacionarmo-nos com as mercadorias, 
nao estamos apenas a entrar em relagao com o seu uso possrvel, 
ja que cada mercadoria condensa significances e uma realidade 
que nao se esgotam na utilidade. Usar um automovel tern um 
significado que vai muito alem da simples possibilidade de al- 
guem se deslocar velozmente. Na relagao que mantem connosco, 
os objectos nao se limitam a reenviar-nos uma imagem, como se 
de um espelho se tratasse, das propriedades sociais do trabalho 
que os produziu. As formas, as cores, a novidade, o fascfnio e 
o interesse das coisas que utilizamos, adquirimos ou desejamos 
nao sao simples marcas simbolicas da divisao social nem meras 
convengoes: sao expressoes de uma realidade que nada tern de 
humano. Disso da prova o facto de nao ser apenas o nosso sentido 
social que e investido na nossa relagao com as coisas, mas tambem 
os sentidos, a razao, os afectos, o homem na sua totalidade. A 
mercadoria e um facto antropologico total precisamente porque, 
na sua relagao com as coisas, se concentra e se reifica o inteiro ser 
no mundo do homem, e nao apenas o seu ser social. E ao usar e 
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consumir as mercadorias que cada um de nos constroi o proprio 
mundo e cristaliza o conjunto das categorias culturais que defi- 
nem o seu ser no mundo 20 : «0 consumo 6 o terreno no qual se 
da o combate para definir a cultura e dar-lhe uma forma» 21 . Por 
outro lado, ter uma relagao com as coisas - produzir, adquirir, 
trocar mercadorias, mas tambem pensar nelas ou sonhar com elas 
- significa mudar a forma do mundo natural em que vivemos e 
de que fazemos parte. E por isto que a relagao com a mercadoria 
e sempre a cristalizagao de uma especie de cosmologia movel 22 . O 
bem que esta face a nos em cada mercadoria e uma intensidade ao 
mesmo tempo social e individual, cultural e natural. 


3. Uma sociedade nunca se constitui por meio de si mesma: 
ela deve objectivar-se em algo que seja diferente dela. As civiliza- 
goes tiveram sempre necessidade de se encarnar e de se realizar 
num seu produto: quer se trate de uma instituigao, de uma reli- 
giao, de um mito ou de um culto, e sempre por meio de alguma 
coisa diferente do que sao, e atraves disso mesmo, que um povo 
se pode constituir, pensar-se e, sobretudo, realizar-se. Este Outro 
que e, ao mesmo tempo, o instrumento e o lugar de realizagao 
moral e espiritual de uma civilizagao, ou seja, aquilo que uma cer- 
ta tradigao chamou o espirito objective, e hoje tambem - e acima 
de tudo - representada pelo conjunto das mercadorias e pela sua 
troca, ou seja, pelo comercio. Se a nossa sociedade se conhece a si 
mesma, se experimenta e so consegue compreender-se por meio 
das mercadorias, entao a filosofia deveria comegar a estudar esta 
esfera iuxta propria principia, sem reconduzi-la a outras expres- 
soes da vida espiritual humana e sem necessariamente supor que 
o direito, a religiao ou a arte sejam mais nobres do que ela. 

A moral veiculada pela publicidade e integralmente intra- 
mundana : em vez de prometer uma salvagao deste mundo, de- 
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fine as modalidades segundo as quais as coisas do mundo se 
fazem felicidade objectiva. Uma igreja medieval expunha e re- 
presentava geografias utopicas situadas no alem, as quais se ace¬ 
dia depois da morte, com um novo corpo. Em contrapartida, a 
cidade moderna propoe-se a si mesma como o lugar da felicida¬ 
de, como o parai'so das coisas. Se uma cidade e simplesmente a 
maior das manufacturas nas quais os homens podem trabalhar, 
a maior coisa de que foram capazes, entao a cidade contempo- 
ranea pode ser descrita como coisa feliz, na medida em que e o 
lugar que recolhe todas as coisas deste mundo, as parcelas de fe¬ 
licidade que nele estao espalhadas: nao o conjunto dos homens 
felizes, mas a colecgao daquelas coisas que sao a felicidade. 

Pensar o bem, ja nao «para alem do ser», mas em perfeita 
coincidencia com as coisas deste mundo, significa levar a moral 
e a cosmologia a reunirem-se. Trata-se, e certo, de um mundo 
particular, ja que nao e aquele de que fala a fisica, mas antes um 
conjunto de artefactos, de coisas produzidas, desejadas, distribuf- 
das, consumidas e fantasiadas em publico. A substituir a ordem 
imutavel do cosmos dos antigos, essa taxis que era o objecto de 
uma inteligencia superior, aparece hoje a ordem movel do merca- 
do, da troca perpetua, considerada como fonte ultima de toda a 
felicidade. Se no mundo dos Antigos as coisas aspiravam a ocupar 
uma ordem imutavel, que era a existencia como reflexo de um 
bem que lhe era superior, o ser a que agora almejam as coisas e a 
troca. A moral das coisas nao descreve uma dimensao psicologica, 
nao coincide com a decisao justa: a moral coincide com a ordem 
das coisas boas, com a ordem das mercadorias, uma ordem que 
e essencialmente movel porque apenas e definida pelo comercio 
e pela troca. 

O facto da cidade, da coisa pob'tica, so nos falar, hoje, das coi¬ 
sas - e que so fale dos homens por meio das mercadorias -, deveria 
conduzir-nos a reflectir mais profundamente sobre um outro as- 
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pecto do presente. Na sua estrutura, na tatuagem marcada na sua 
propria pele, as cidades contemporaneas demonstram que uma 
comunidade pura e absoluta de homens sem coisas nunca existiu 
e nunca vira certamente a existir 24 : e nas coisas e atraves das coisas 
que os homens se podem encontrar. A cidade inteira e uma coisa 
que so existe gragas a outras coisas. As cidades nao sao e nao po- 
derao nunca ser factos puramente humanos. Elas sao uma forma 
de mundo, uma colecgao de coisas, que nao apenas de homens. A 
propria Europa e uma realidade polftica que nasceu de um acor- 
do (o de Schengen) que consagra a equivalencia da liberdade de 
circulagao das mercadorias e dos homens. Dever-se-ia, portanto, co- 
megar a reflectir sobre o modo como as coisas e as mercadorias, 
elas mesmas, veiculam uma soberania diferente da dos Estados 25 . 
Muito provavelmente, os imperios do futuro serao definidos pela 
geografia e pela soberania movel das mercadorias, capazes de cria- 
rem comunidade e identidade sem passarem pela via tradicional 
da fundagao polftica. Ha uma polftica das coisas que ainda aguar- 
da ser formulada e que sera a extensao natural dessa moral das 
coisas que a publicidade encarna de maneira embrionaria. 


4. Reflectiu-se muito pouco sobre a fungao das coisas na fun¬ 
dagao do espago politico e moral comum. Conta Plutarco que, 
de acordo com um antigo ritual etrusco, no momento da fun¬ 
dagao de Roma, Romulo langou num pogo, que logo fechou 
para sempre, a primeira de todas as coisas. O pogo, prossegue 
Plutarco, tinha o mesmo nome que o universo, mundus, mun¬ 
do 26 . Para alem da estrita significagao religiosa deste ritual, que 
tambem e descrito por Ovfdio e por Joao o Lfdio, nao sera indi- 
ferente que o nascimento de Roma corresponda a construgao de 
um espago fechado onde se possa guardar simbolicamente todas 
as coisas e onde se pode coincidir, atraves delas, com o mundo. 
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No fundo, cada cidade tende a confundir-se com o mundo, so 
podendo faze-lo com as coisas, ou, dito mais tecnicamente, so 
por meio das mercadorias. Nao se trata, com efeito, de uma 
questao religiosa. As mercadorias representaram sempre o lugar 
por excelencia desta uniao entre a cidade e o cosmos. Foram as 
mercadorias, bem mais do que as pessoas, que atestaram sem¬ 
pre que a cidade pertence a um mundo que a ultrapassa: sao as 
mercadorias que veiculam elementos, costumes, ideias, habitos 
estranhos a cidade 27 . E uma ilusao piedosa acreditar que estes 
fenomenos estejam ligados a modernidade do Made in China. 
Os tecidos, as pedras preciosas, os pigmentos para as cores, mas 
tambem, frequentemente, alguns generos alimentares raros ou 
alguns ingredientes que servem de base a nossa dieta (o sal, o 
agucar, o azeite): foi a mercadoria, desde sempre, que impediu 
que a cidade se fechasse sobre si mesma. Ela foi sempre o exte¬ 
rior, o outro da cidade. Hoje habituamo-nos a utilizar a formula 
sociologica da globaliza^ao para exprimir esta impossibilidade 
de separar cidade e cosmos, a impossibilidade de distinguir entre 
poh'tica e ecologia, entre moral e economia, a escala planetaria. 
Mas trata-se de um fenomeno mais antigo e mais profundo. E 
e sempre gragas e por intermedio das mercadorias que uma tal 
conjungao foi consumada. A mercadoria e a evidencia primeira 
de que a nossa cidade e um mundo, nao apenas no sentido de 
se entender que os seus limites vao para alem, bem para alem, 
dos seus muros, mas tambem, e sobretudo, no sentido de que a 
cidade nao se limita a ser uma colecgao de homens, de sujeitos, 
de almas vivas. No sentido em que cada cidade tem necessidade 
de terra, de elementos, de coisas. Gragas a mercadoria, a cidade 
confunde-se com o mundo, tornando-se inseparavel, indistin- 
gufvel deste. 

Tambem no seu caracter mundano, na sua capacidade de fazer 
mundo, a mercadoria da testemunho do facto de ser a encarnagao 


do bem. O mundo classico reconhecia uma ligagao forte entre a 
nogao de mundo e a de bem, proximidade que e sugerida pelo 
termo grego cosmos, que significa beleza, ornamento, elegancia. 
Como explica Pli'nio, o Velho, «aquilo que os gregos chamavam 
cosmos nos chamamos mundus em virtude da sua elegancia perfei- 
ta e absoluta». E parece que tera sido Pitagoras «o primeiro a cha- 
mar cosmos ao horizonte de tudo, por causa da ordem {taxis) que 
nele reina». Segundo a formula genial cunhada por Alexander von 
Humboldt, cosmos - o mundo - e somente «o ornamento daquilo 
que esta ordenado». Falar do mundo significa sempre falar da 
beleza, da elegancia, da bondade das coisas, ja que, como se le no 
Gorgias platonico, «o cosmos especffico que se encontra em cada 
coisa e o seu bem proprio». Para os antigos, ha um mundo nao af 
onde ha qualquer coisa e nao nada, mas antes onde as coisas sao 
a presen 9 a da beleza e do bem. A cosmologia antiga so conseguia 
pensar o conjunto das coisas como mundo - como uma ordem 
bela e elegante - reconduzindo-o a mente de um demiurgo, um 
criador isento de inveja: como escreve Platao, 

«o deus quis que tudo fosse bom e, na medida do possfvel, 
isento de defeitos; por isto tomou tudo o que era visfvel e a 
que faltava quietude, movendo-se antes de maneira desorde- 
nada e confusa; e ele conduziu-o da desordem a ordem {eis 
taxin auto egagen ek tes ataxias ). [...] Ao melhor, com efeito, e 
proibido nao fazer o mais belo». 

Por mais paradoxal que possa parecer, esta tese equivale a pu- 
blicidade que nos nossos dias se encarrega dessa fungao cosmo- 
gonica. E a publicidade que «faz mundo»: inventaria as coisas 
tal como aparecem, nomeia-as uma a uma pelo seu apelido e 
nome (nao se fala de uma generica «sopa de tomate», mas sim 
da Campbell’s Soup)-, ela descreve-as, ordena-as, cataloga-as, ate 


conseguir explicitar o valor de cada coisa, o seu bem. Atraves da 
publicidade, mesmo se de maneira desajeitada e sempre incom- 
pleta, as nossas cidades tentam passar da desordem a ordem, es- 
for^ando-se por acolher, de todas as vezes, a beleza que reside nas 
coisas: ha um esplendor da reificagao que e a forma mais radical 
do ser-no-mundo, sem que haja modo de sair. Deveremos aprender 
a apropriar-nos da verdade que a publicidade alberga e que nao 
cessa de no-la gritar. Nunca deixamos de procurar e encontrar 
beleza nas coisas e atraves das coisas: um lengo, uma camisa, um 
casaco, mas tambem uma maquina de barbear, pigmentos em 
po, um creme. O bem esta nas coisas porque todas as coisas sao o 
nosso ornamento. Elas sao, a letra, o nosso mundo. 




















Para um hiper-realismo moral 


De acordo com um diagnostico difuso e largamente partilha- 
do, um dos tra^os especificos da tardo-modernidade e o aumento 
exponencial dos saberes de tipo reflexivo: as sociedades actuais te- 
riam, nao apenas produzido e acumulado uma quantidade nunca 
vista de conhecimento sobre si mesmas, sobre as suas historias, as 
formas da sua felicidade e o mundo circundante, mas terao feito 
da acumula^ao, da administrate destes mesmos saberes tecnicos, 
sociologies, morais e cienti'ficos, assim como da reflexao sobre 
eles, o meio da propria constitui^ao e da propria diferenciagao 1 . 
Nao sera anodino o facto de, no espago publico constitui'do pe- 
los muros de pedra e pelas suas transforma^oes contemporaneas 
(TV, tablets, smartphones ), o esfor^o da reflexividade estar sobre- 
tudo concentrado nas coisas e nas mercadorias: quando a cidade 
contemporanea toma a palavra, fa-lo para transmitir preferencial- 
mente um certo conhecimento que deve reflectir e dar conta do 
comportamento dos actores sociais. Esse saber vernacular sobre as 
coisas e as mercadorias (e, indirectamente, sobre a vida boa), vei- 
culado pela literatura e pela iconografia monumental dedicadas 
as mercadorias, e a publicidade. 

Pode-se explicar - e tem-se explicado - essa aparente anomalia 
de modos diversos. Sociologos e filosofos viram af, com justa ra- 
zao, a invasao da esfera publica pela logica mercantil, assim como 
a extensao hegemonica das regras proprias do mundo economico 
as formas da moralidade, a que acresce a racionaliza^ao instru¬ 
mental do mundo da vida 2 . A justo titulo, foram sublinhados 
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e condenados os excessos e as ilusoes que a publicidade alimen- 
ta, denunciando-se as patologias que esta origina. Sem preten¬ 
der negar estas derivas, propus-me estudar os seus efeitos sobre a 
sensibilidade erica e as transformagoes do universo moral de que 
a publicidade e causa parcial e, sobretudo, sintoma. Do ponto 
de vista de uma historia extensa dos saberes morais ocidentais, a 
publicidade representa um ponto de descontinuidade significati¬ 
ve, aquele em que o discurso moral publico se concentra prefe- 
rentemente, nao ja na relagao entre o homem e a esfera divina, 
nem na relagao que o homem mantem consigo mesmo e com os 
seus semelhantes, mas antes nas coisas, descritas como primeira 
e original encarnagao do bem, tal como na relagao que o homem 
mantem com elas. Nao se trata, obviamente, de um fenomeno 
radicalmente novo: a filosofia medieval, que reverberava a partir 
das regras monasticas da Antiguidade tardia e da Idade Media, 
atribui'a uma grande importancia a medida da relagao com as coi¬ 
sas e com a materia (os alimentos, o espago, os objectos de uso 
quotidiano) na definigao da perfeigao moral do monge. O fran- 
ciscanismo representou, deste ponto de vista, um ponto supremo 
no esforgo de levar a questao da relagao justa com as coisas (tam- 
bem em sentido jurfdico) ao amago da reflexao moral, ao ponto 
de ter sido possrvel distinguir af um laboratorio para as categorias 
economicas do capitalismo nascente 3 . Por outro lado, o fenome¬ 
no do coleccionismo, como se deu conta o proprio Benjamin, pa- 
rece antecipar e prefigurar muitos dos tragos dessa obsessao moral 
com as coisas que caracteriza o «consumismo» contemporaneo 4 . 

Estas profun das analogias nao conseguem anular uma diferen- 
ga decisiva: ainda que esta preocupagao tivesse um peso relevan- 
te, como no caso franciscano, tratava-se sempre de morais locais, 
apresentadas como opgoes elitistas e enderegadas a pequenos gru- 
pos, nao de uma linguagem universal publica capaz de se enten- 
der em termos universalistas. A ambigao universalista do discurso 
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moral publicitario (dirigida, por natureza, a qualquer homem, 
mesmo quando lhe da os tragos de um interlocutor ti'pico) nao 
se traduz numa exclusividade. Seria ingenuo e igualmente injus- 
to pensar que a publicidade representa o unico modelo de etica 
publica do nosso tempo: os discursos e os registos morais que 
articulam e guiam a vida contemporanea sao infinitos no que 
toca ao numero e muito heterogeneos no que se refere a forma e 
ao conteudo. Mas a centralidade material e discursiva das coisas, 
e das coisas enquanto mercadorias no universo moral contempo- 
raneo, permanece, a meu ver, e nao apenas na publicidade, uma 
evidencia inegavel. Quando os novos moralistas convidam a um 
consumo inteligente, exortando a renunciar a electrodomesticos, 
a bens exoticos ou a mercadorias particularmente poluentes ou 
produzidas por novas formas de escravidao, estao a colocar-se no 
mesmo universo moral de que a publicidade e a forma paradig- 
matica. Neste, e a relagao com as coisas que decide da felicidade 
e da perfeigao moral do homem. Quando os novos movimentos 
politicos colocam no centro das suas preocupagoes as questoes 
ecologicas e ambientais reconhecem implicitamente que o objec- 
to principal da etica e o lugar de existencia do bem e a materia, 
nao o homem ou a divindade. E esta a deslocagao que me parece 
interessante e inedita: uma enorme fatia de realidade que, ao lon- 
go de seculos, foi considerada indiferente torna-se o objecto pri- 
vilegiado da reflexao etica. Deste ponto de vista, como ja foi dito, 
a publicidade, uma certa cn'tica social e uma boa parte da filosofia 
moral contemporanea parecem pertencer a um mesmo horizonte 
e darem testemunho de um identica sensibilidade moral. Se pre- 
feri centrar-me na publicidade, mais do que analisar a totalidade 
das manifestagoes desta nova moralidade, nao sera apenas em vir- 
tude do seu caracter invasivo e, de algum modo, paradigmatico. 
A publicidade e a forma primordial da nossa linguagem moral, 
aquela que antecipou as formas, os registos, os esquemas da vida 
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moral contemporanea: ela reconheceu o primado do iconico so- 
bre o verbal; compreendeu a natureza psicagogica da experiencia 
moral e superou definitivamente o modelo da filosofia da praxis, 
reconhecendo que a felicidade nao e produzida por meio da ac- 
tuagao de um esquema pratico, mas gragas a elevagao do indivf- 
duo a um piano de existencia superior; ela compreendeu que nao 
ha uma mensagem moral sem uma narrativa ou sem um mito. 

Em suma, mais do que qualquer outro discurso ou qualquer 
outra teoria, a publicidade captou a sensibilidade moral do ho- 
mem contemporaneo. Admiti-lo nao equivale a adoptar a causa 
de um consumismo desenfreado ou a caucionar o jogo das in- 
vejas, dos egofsmos e dos afectos rasteiros a que ela se entrega 
frequentemente. Significa, sim, reconhecer que o universo moral 
em que vivemos mudou de forma, afastando-se daquelas de que 
dao testemunho os textos do passado. Procurar compreender a 
publicidade enquanto uma forma especffica de moralidade, dife- 
rente das que a precederam, e libertar-se assim dos olhares tantas 
vezes acusatorios ou paranoicos que lhe langa a filosofia poh'tica 
e social, nao e uma expressao do niilismo mas antes dessa atitude 
tipicamente moderna que foi frequentemente qualificada de rea- 
lismo politico 5 , embora com uma diferenga importante. Esta tra- 
digao - que teve em tempos recentes os seus campeoes (pense-se 
em Bourdieu, Foucault ou Girard) - caracterizou-se desde sem- 
pre pela coragem e pela forga com que soube encarar o homem 
na sua totalidade, aceitando e incluindo os afectos mais tristes e 
as miserias da existencia humana como parte integrante e pre- 
ponderante da antropologia. Ela chegou mesmo a reconhecer no 
mal, na forga e na luta, a mobilidade determinante da experiencia 
moral. No presente livro, ao inves, tentei reconhecer, por detras 
de um fenomeno invasivo e omnipresente, que foi quase exclu- 
sivamente descrito como produgao de um impreciso mal social, 
os termos de uma moral positiva enquanto facto apoiado numa 
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logica de produgao, de busca e d tjouissance de um bem especffi- 
co. Poder-se-ia exprimir o sentido desta forma de «hiper-realismo 
moral» 6 reformulando um adagio de Dostoievsky onde Deus nao 
existe, tudo e bem e o mal e apenas o efeito de um excesso ou de 
uma incompatibilidade de bens heterogeneos. Ou, entao, em- 
pregando uma formula excessivamente utilizada pelo jargao da 
historia da filosofia, trata-se de passar do imperativo categorico de 
Kant a filosofia do direito de Hegel. Fazendo um esforgo por ver 
o presente com o olhar do antropologo, poderemos pensar o real 
e a sua ordem, nao como o resultado de um poder que oprime e 
aliena, mas como a expressao de uma liberdade (e, portanto, de 
uma moralidade); desagradavel talvez, mas nao men os real do 
que a nossa. Entender os homens, nao como aquilo que sao, mas 
como aquilo que querenamos que fossem, escreveu um dia Espi¬ 
nosa, significa escrever uma satira e nao uma etica 7 . 

Reconhecer que a publicidade tern o estatuto e a dignidade 
de um discurso moral publico, mesmo que tenha sido produzido 
de um modo vernacular, sem responder a um objectivo, um pro- 
jecto global, um intento edificante, comporta certamente uma 
forma de des-sublimagao do universo moral. Mas a tal poder-se- 
-ia responder que a moral publica exposta nos muros de outros 
contextos geograficos e culturais nao possui, quase nunca, tragos 
sublimes: a celebragao, exposta nos baixos-relevos de Roma, de 
uma batalha de extermi'nio de um povo, o culto de divindades 
inexistentes nos templos das civilizagoes do passado ou a glorifi- 
cagao dos comanditarios dos frescos cristaos nao sao necessaria- 
mente mais nobres ou mais sublimes do que o convite a ver num 
saco de viagem o segredo da nossa felicidade. Necessitarfamos de 
aprender a ter sobre a moral, e em particular sobre aquela que 
se manifesta hoje em publico, um olhar mais indulgente e me- 
nos paranoico, embora mais rigoroso, do que aquele que sobre 
ela langaram os mestres da suspeita. Trata-se, no fundo, de um 
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dos grandes ensinamentos da antropologia do seculo passado: tal 
como sucedia com as construgoes mi'ticas, tambem as tecnicas 
materials colectivas, assim como os mitos e os discursos publicos 
pelos quais os homens tentam alcangar a felicidade, sao guiados 
por uma logica que esta mais perto da do bricoleurdo que daquela 
do filosofo. 
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[ApENDICE 1 ED I g AO PORTUGUESA*] 


Era comum pensarmos que podemos ter uma vida politico. 
gramas, unicamente, a linguagem. Pensamos habitualmente que 
somos seres politicos por sermos dotados de linguagem: na lingua 
da filosofia grega, o homem e um zoon politikon simplesmente 
por ser um zoon logon echon. Esta opiniao parece ter sido predo- 
minante na filosofia politica ocidental, quer classica quer moder- 
na. Ela ja se encontrava muito difundida na cultura grega: num 
dos primeiros tratados sobre ciencia politica da cultura ocidental, 
Aristoteles observou que, se a instituigao politica (aquilo que na 
Grecia se chama polis, Estado, a cidade) «se conta entre as coisas 
que existem por virtude da natureza», e se «o homem e, por natu- 
reza, um animal politico», muito mais politico do que «qualquer 
tipo de abelha ou animal de rebanho», tal sera por «so o homem, 
de entre todos os animais, possuir a linguagem». E pela lingua¬ 
gem que podemos ter «uma percepgao do bom e do mau, do 
justo e do injusto, assim como de outras coisas [deste tipo]»: uma 
vida privada e uma cidade so sao possiveis e so sao produzidas 
partilhando este tipo de juizos. 

A civilizagao romana atribuiu um nome especial a esta capa- 
cidade da linguagem para fundar e estabelecer uma comunidade 


* Este texto, inicialmente apresentado numa conferencia proferida por Emanuele Coc- 
cia em Nova Iorque, em 2015, tem aqui a sua primeira publicaqao. Trata-se de uma 
versao reescrita para esta edi^ao. Os editores entenderam, em acordo com o autor, que 
se prolongam aqui as interrogates e teses contidas neste livro [N. do 77]. 
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politico, : esse nome era ius, lei, e nao se tratava af da linguagem em 
geral, mas antes de uma serie de formulas, de um grande numero 
de expressoes estereotipadas que sao consideradas e tratadas como 
causa formal da vida social. Desde entao, aquilo a que chama- 
mos lei nada mais e do que palavras socialmente eficazes; capa- 
zes, supoe-se, de moldar a vida humana por via da sua existencia 
mesma e enunciagao. Viver sob a regra da lei significa viver numa 
sociedade que isolou um certo numero de palavras e de discursos 
socialmente eficazes: isolou essas palavras fisicamente, coligindo-as 
num espago separado das outras palavras - o espago da lei. A regra 
da lei e o culto publico e colectivo dessas palavras, um culto que 
lhes reconhece uma forma de sacralidade secular. 

A filosofia polftica moderna especificou muito recentemente 
que ela nao e linguagem nem apenas lei, mas um tipo especial de 
acto lingui'stico, um tipo especial de instituigao legal que produz 
um Estado ou um possfvel: aquilo a que chamamos contratos (ou 
constitutes). E gragas a um tipo muito especial de promessa - 
que se refere, nao apenas a um grupo limitado, mas a totalidade 
dos indivi'duos e que congrega o poder de cada um deles - que 
um Estado pode erguer-se. 

Apesar do trui'smo presente nestas observances quase banais, 
foi sempre pouco claro porque e, em particular, como pode a lin¬ 
guagem produzir em nos uma natureza politico que fez de nos seres 
mais politicos do que a abelha ou qualquer animal de rebanho. 
A explicagao aristotelica esta longe de ser evidente. Tal como esta 
longe de ser evidente o poder da lei. A partir do ponto de vista da 
sua constituigao material, os conjuntos de palavras que reunimos 
nos livros de leis nada tern de especial: em nada diferem dos ou- 
tros, seja pela sua linguagem e gramatica, seja pelo seu significado 
ou estilo particular. Isso transforma-os em objectos de um culto 
colectivo inserido numa vasta serie de mitos, justificando a exis¬ 
tencia destes como parte do corpus legislative. Os exemplos mais 
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conhecidos chegam-nos das tradigoes jurfdicas do judai'smo e do 
cristianismo. A maior parte das historias inseridas nos dois maiores 
livros de leis da antiguidade, o Tanakh judaico e a Bfblia crista, sao 
mitos que tentam estabelecer que a lei so pode e so deve existir 
sob a forma de uma Palavra, sendo que a verdadeira e sagrada co- 
munidade e aquela que se funda no culto da palavra, representada 
num caso como livro sagrado e no outro encarnada num Messias. 
As normas nao tem de ser constitufdas apenas por palavras, mas 
representam a Palavra por excelencia, a mesma, aquela que encarna 
a (divina) racionalidade que e responsavel pela criagao do universo. 
O mi to da criagao e jurfdico: ele prova que ha uma continuida- 
de perfeita entre a tecnica jurfdica e a tecnica ontogenetica, assim 
como uma perfeita coincidencia subjectiva entre o legislador e o 
produtor da realidade, que representa o objecto da lei. 

Nao basta dizer que a fundagao lingufstica da nossa vida po- 
li'tica e um mito. Levi-Strauss ensinou que cada mito deveria ser 
lido como uma transformagao contrastiva de outro mito: nenhum 
mito tem um significado por si mesmo, fora da sua relagao de 
oposigao com um outro mito. Na mitologia legal judaico-crista, a 
enunciagao da natureza lingufstica da lei e polemicamente cons- 
trufda contra a ideia de uma regra encarnada numa imagem ou 
num objecto. A Palavra e o antfdoto universal ao poder normativo 
das imagens - a que proponho que se chame normatividade iconi- 
ca - condenado pela tradigao teologica como idolatria. 

A influencia das tradigoes legais judaicas e cristas na experien- 
cia polftica moderna e muito mais abrangente do que aquilo que 
os historiadores estao habitualmente dispostos a admitir. A sus- 
peita, universal e quase injustificada, contra as imagens e o seu 
papel fundamental na vida polftica encontra-se ainda muito difun- 
dida. Quando Guy Debord apresenta «a relagao social entre as 
pessoas mediada pelas imagens», o que e o mesmo que descrever 
o poder das imagens para produzirem a sociedade e estabelecerem a 
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fundagao da nossa vida polftica como espectdculo, ou seja, «a con- 
creta inversao da vida, o movimento autonomo da nao-vivencia», 
esta apenas a dar voz ao mito ancestral. 

E se a outra tradigao, aquela escondida, tivesse razao? E se as 
imagens nao fossem o sintoma da alienagao da nossa sociedade, 
tal como uma tradigao moralista francesa, que vai de Rousseau a 
Virilio, sempre pensou, mas fossem antes a condigao da possibi- 
lidade da nossa vida polftica? Proponho que designemos como 
micro-ontologia a forma sob a qual a polftica apareceria, uma 
vez reconhecido que poderfamos construir o que chamamos Es- 
tado, ou uma cidade, ou certas instituigoes, tendo como acesso 
a esfera polftica, nao a linguagem, mas as imagens em todas as 
suas formas, quer dizer, atraves da nossa vida senstvel. Se tivesse 
de falar a mesma linguagem da nossa cultura legal e polftica, a 
tarefa seria perguntar com o que se pareceria a nossa vida se dis- 
pusessemos de imagens sociais em vez de contratos sociais. Ou, 
colocando-o de um modo mais provocatorio: com o que se pa¬ 
receria a nossa vida polftica se o Messias, o rei divino que seria 
suposto encarnar a lei, nao nos tivesse deixado uma biografia 
mas antes documentarios ou certos leones? Fa-lo-ei aqui, de um 
modo rudimentarmente elfptico, em tres passos. Antes do mais, 
tentar-se-a descrever as consequencias dessa assungao (quer di¬ 
zer, segundo a ideia de sermos zoa politika apenas por sermos 
capazes de produzir imagens sensfveis - nao apenas imagens 
mas tambem sons, cheiros, todo o tipo de vida sensfvel). A par- 
tir daqui tentarei descrever o que possa ser uma normatividade 
iconica, ou seja, o que e a forma da lei que seja composta apenas 
por imagens? Finalmente, tentarei considerar o que poderia ser 
a vida polftica do indivfduo se as normas e o espago politico fos¬ 
sem feitos a partir de imagens. A minha hipotese geral diz que 
uma polftica iconica existe ja e coincide com a vida quotidiana 
das sociedades ocidentais. 
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Como fazer coisas por dentro das imagens 


De modo a compreender qual e ou qual poderia ser a natureza 
da polftica se esta fosse baseada em imagens e nao na linguagem, 
deveremos evitar um erro: nao se trata de simplesmente substi- 
tuir a faculdade da linguagem pela faculdade humana da imagi- 
nagao (a semelhanga do que fez Chiara Bottici num livro muito 
importante 1 ). Trata-se de reconhecer que, se ha alguma coisa a 
que chamamos polftica, tal e por causa da existencia, em si mes- 
ma, das imagens, pouco importando que sejam humanas ou nao. 
As imagens nao sao uma faculdade humana, no duplo sentido 
de nao serem necessariamente a expressao de uma capacidade 
humana (a imagem do meu corpo no espelho nao depende de 
alguma das minhas faculdades) e de nao serem exclusivamente 
humanas. Se as imagens podem estabelecer e permitir que exista 
uma vida polftica sera por elas serem uma realidade ontologica- 
mente separada do homem. O politico 6 uma propriedade das 
imagens antes de ser uma dimensao humana: e gragas as imagens 
- gragas a sua relagao com as imagens - que os seres humanos 
podem participar na vida polftica. A polftica e o ser das imagens. 
Pensar as imagens como a fundagao da nossa vida polftica signi- 
fica, entao, e antes do mais, investigar o modo de ser especffico 
das imagens. Seguindo uma antiga tradigao filosofica, as imagens 
nao devem ser consideradas como meros dispositivos cognitivos 
ou coisas em si mesmas. Elas sao, antes, um ser especial, uma es- 
fera do real que se encontra separada das outras esferas; algo que 
existe por si e que possui um modo particular de ser, cuja forma 
sera urgente descrever. E por esta razao que a polftica, enquanto 
ciencia das imagens, e um tipo particular de ontologia menor, 
uma micro-ontologia capaz de postular um outro tipo de ser, o 
Ser das imagens que se situa alem do Ser das coisas, da mente e 
da consciencia. 
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A polftica e uma micro-ontologia porque as imagens, tal como 
a filosofia sempre sustentou, foram sempre um ser menor, inferior 
as coisas de que eram a imagem. O ser iconico e extremamente 
debil (esse debile) em comparagao com o ser da propria coisa ou 
com o ser dos sujeitos e da mente. As imagens sao a mais fraca 
e mais fragil forma de ser que existe no universo. Se a polftica e 
o ser das imagens, entao a polftica e definida por um ser menor: 
sera essa a razao para o espago politico ser sempre tao fragil e vul- 
neravel ja que e composto por imagens. 

O segundo trago da natureza das imagens - que nos podera 
ajudar a compreender ou a pensar de uma maneira nova a polfti¬ 
ca - e o seu caracter mediador. O ser das imagens e algo que esta 
entre os seres das coisas e os seres das almas, entre os corpos e o es- 
pfrito. As formas que existem fora da alma tern um ser puramente 
corporeo, enquanto aquelas que existem no interior da alma tern 
um ser puramente espiritual. E precisamente por esta razao que as 
imagens sao necessarias: porque constituem a mediagao que per- 
mite a natureza passar do domfnio espiritual ao domfnio corporeo 
e vice-versa. Por essa razao, a primeira evidencia aporetica da polf¬ 
tica entendida enquanto questao das imagens (e nao das palavras) 
6 o facto de ela nao ser nem uma ciencia dos sujeitos nem uma 
ciencia dos objectos, sendo distinta, na mesma medida, e distan- 
ciando-se igualmente da psicologia e da economia, das neurocien- 
cias e da tecnologia. Possufmos uma vida polftica precisamente 
porque temos acesso a esta esfera, que nao e subjectiva, nao sendo 
tambem puramente objectiva. Inversamente, a polftica e o lugar 
onde tudo assume e tern de assumir este estatuto intermediario: 
nao a actividade da humanizagao do mundo (de um modo que os 
geologos designam agora como actividade antropocenica), nem 
sequer a objectificagao do humano (a ciencia ou a actividade de 
produgao e gestao das coisas), mas antes o processo de reprodugao 
do humano e do natural numa terceira esfera separada. 
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Quando a norma e uma imagem - a publicidade 

Se a polftica consiste em imagens, se as imagens podem es- 
tabelecer o espago politico, tal e devido a um poder especial das 
imagens: aquilo que estamos habituados a chamar lei deveria ser 
entendido como uma emanagao peculiar deste poder das imagens. 

A natureza do poder das imagens tern sido longamente estu- 
dada (D. Freedberg, W. J. Mitchell, Zanker ) 2 e e descrita como 
a eficacia que as imagens possuem quando se trata de consolidar 
habitos e jui'zos de gosto. Considerar este poder a partir de um 
ponto de vista jurfdico permite ultrapassar a oposigao entre a ten- 
tativa de lhe dar uma fundagao naturalista (as imagens exercem o 
seu poder por natureza, ou seja, por causa da sua essencia activa 
ou ainda por via da peculiar capacidade que o cerebro tern para 
lhes responder) e a sua fundamentagao cultural e contextual (as 
imagens so adquirem um poder quando estao em relagao com um 
contexto especi'fico historico-cultural). A lei e tanto um facto an- 
tropologico universal (cada sociedade possui um sistema norma¬ 
tive), baseado em fenomenos naturais (comando, regra, obedien- 
cia) e uma fungao social e cultural que esta sujeita a mudangas e 
que possui diferentes estruturas em contextos diversos. 

Incorporada nas imagens, a normatividade deve ser considera- 
da no seu sentido mais lato, como um conjunto de normas cujo 
objecto e a vida humana na sua totalidade e nao apenas uma dada 
porgao dela, como seriam certas aegoes singulares ou certas inte- 
ragoes entre sujeitos (litigagoes ), a semelhanga do que acontecia 
na lei romana. Por outro lado, tal como esta incorporada nas ima¬ 
gens, uma norma nao pode ser imediatamente identificada com 
um mandamento. No fim de contas, os sistemas legais no Oci- 
dente sempre inclufram a esfera da persuasao e a dimensao con- 
sertiva como uma parte que, neles, usufrtua de uma importancia 
identica ao conjunto das normas. A oposigao entre o mandatorio 


( praeceptum) e o consertivo ( consilium ) e interna a lei e nao coin¬ 
cide com a oposigao entre o jurfdico e o nao-jurfdico. Conselhos, 
recomendagoes, avisos foram sempre tao «legais» quanto as re- 
gras, as ordens e as obrigagoes. A persuasao pertence a tarefa da 
lei e a sua execugao. 

Falar hoje de uma normatividade iconica (ou seja, de uma 
norma baseada e incorporada apenas nas imagens) esta longe de 
constituir um mero exercfcio de ficgao cientffica: nas sociedades 
modernas globalizadas, sao as imagens, mais do que as palavras, 
que sao responsaveis pela formagao dos costumes e praticas so- 
ciais 3 ; O predomi'nio da comunicagao iconica em redes sociais, 
como nos casos do Instagram ou do Snapchat, e disso apenas um 
dos sintomas. Reciprocamente, as imagens, que tiveram no pas- 
sado uma fungao essencialmente estetica, decorativa ou, mais 
raramente, cognitiva 4 , sao hoje, de forma crescente, os orgaos 
de uma nova forma de normatividade colectiva e de psicagogia 
individual. As mais profundas e mais efectivas normas sociais 
sao agora formuladas de uma maneira iconica 5 . Nao se trata de 
um fenomeno inteiramente novo: existiram culturas e tradigoes 
que fizeram uso constante das imagens de modo a formularem e 
transmitirem, nao apenas o conhecimento, mas tambem «todas 
as formas de conhecimento normativo, como nos casos da moral, 
da religiao e da poli'tica» 6 ; de identico modo, existiram, na cultura 
ocidental, expressoes iconicas da moral e das ciencias jun'dicas (de 
instancia emblematical 7 . 

Mas ha, nas sociedades ocidentais contemporaneas, um la- 
boratorio espectfico para a produgao e desenvolvimento da nor¬ 
matividade iconica: a publicidade. Esta entendeu, em primeiro 
lugar, que as imagens podem incorporar regras e que estas podem 
representar um novo tipo de corpo legal. A publicidade transfor- 
mou, pela primeira vez, o poder infinito das imagens num poder 
normativo. A publicidade ajudou a traduzir o vasto conjunto de 
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regras e habitos sociais que moldaram as sociedades ocidentais 
dando-lhes forma iconica. Nesse sentido, aquilo a que chamamos 
publicidade depois da Segunda Guerra Mundial nao devera ser to¬ 
rnado como um derivado secundario, ambfguo e pouco relevante 
do capitalismo tardio, mas antes como a esfera onde as imagens 
vieram a perder as suas fungoes cognitivas e esteticas e adquiriram 
fungoes normativas. A publicidade considerou-se sempre o mais 
influente e potente agente de mudanga e de construgao social: 
como podemos ler no primeiro tratado moderno sobre publici¬ 
dade, «a publicidade modifica o curso dos pensamentos quotidia- 
nos de um povo», ela «da-lhe novas palavras, novas frases, novas 
ideias, novas modas, novos preconceitos e novos habitos. [...] 
Poderemos duvidar que outra forga, escola, igreja, tenha tido, a 
excepgao da imprensa, uma influencia comparavel» 8 . 

Antes do mais, a publicidade e o mais importante e mais pode- 
roso laboratorio ao ar livre dedicado a produgao de imagens social- 
mente relevantes numa dada sociedade: as imagens publicitarias 
sao, de longe, o mais copioso e difundido manancial de imagens. 
Elas sao igualmente as imagens mais vistas e mais consumidas, 
bem para alem do que se passa com outras imagens artfsticas ou 
culturais. Cabe-lhes transmitir os desejos da sociedade, os sonhos 
partilhados, as necessidades comuns e as ambigoes de uma gran¬ 
de parte da sociedade civil. Neste sentido, a publicidade produz 
uma parte importante da cultura iconica da sociedade ocidental. 
Nao e facil, ainda assim, defini-las. Nao podem ser identifica- 
das e separadas de outros tipos de imagens ou estruturas iconicas 
por possui'rem um conteudo proprio (um objecto exclusivo) nem 
por terem uma forma especial (uma linguagem especializada) ou 
uma unica mensagem (vender ou dar sugestoes de compras). O 
crescimento da publicidade na sociedade ocidental produziu um 
alargamento impressionante do numero e das especies de objectos 
representados: todos, qualquer objecto de uso comum, incluindo 
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aqueles mais raros ou embaragosos (desde automoveis ate com- 
pressas, meias ou laxantes) estao agora representados e existem em 
imagem. Tudo se torna visfvel atraves da publicidade. Precisamen- 
te, ao contrario do que a semiotica afirmou, qualquer imagem 
pode tornar-se um anuncio, o que foi demonstrado com exatidao 
por Oliviero Toscani quando, retomando Warhol, transformou 
imagens do fotojornalismo em anuncios. Sublinhe-se ainda a na- 
tureza ironica da comunicagao atraves de anuncios: ela permite 
qualquer mensagem, incluindo as anti-capitalistas (como bem 
exemplifica a recente colaboragao entre a agenda Abercrombie & 
Fitch e o filosofo marxista esloveno Slavoj Zizek). O que significa 
que uma imagem se torna uma imagem de anuncio simplesmente 
por efeito da sua tarefa normativa. Analisando o caracter norma¬ 
tive das imagens de anuncios, dois tipos de questoes podem ser 
levantadas. Por um lado, a ideia da exclusiva natureza verbal e 
lingui'stica da norma pode ser questionada: com o que se parece 
um sistema legal que produz normas unicamente atraves de ele- 
mentos iconicos? A hipotese que aqui coloco defende que uma 
norma iconica ja nao pode ser caracterizada pelo mesmo aspecto 
preceitual das normas verbais. A eficacia revelada pelas imagens 
sociais para a consolidagao dos habitos e dos jufzos de gosto pode- 
ria ser considerada de um ponto de vista normativo e jurfdico. Por 
outro lado, a investigagao do que uma imagem de anuncio possa 
ser permitir-nos-ia perceber o que uma imagem e quando a sua 
tarefa ja nao e a comunicagao da informagao (ou seja, uma tarefa 
cognitiva) nem a produgao de sentimentos esteticos de prazer ou 
desprazer, mas antes a realizagao de uma norma. 

«A publicidade [...] possui uma historia tao antiga quanto a 
especie humana. Logo que comegaram a existir pessoas suficien- 
tes no mundo, algum tipo de anuncio teve de ser feito» 9 . Longe 
de constituir uma recente excrescencia patologica moderna do 
espago publico ou o sintoma da patologia social do capitalismo 
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tardio, a publicidade e a forma contemporanea assumida por um 
discurso que existiu sempre. A tese de O Bern nas Coisas diz que 
os espagos que foram sempre proprios de um discurso que fala e 
mostra incessantemente todas as coisas a que chamamos, simples- 
mente, mercadorias foram usados em tempos antigos para honrar 
e santificar os deuses, a cidade e os mortos, que era o que fazia 
a iconografia epigrafica e monumental. E tal como acontecia na 
literatura epigrafica antiga, a publicidade tern um proposito mo¬ 
ral: deve dar forma a moralidade publica e a auto-consciencia 
crvica, a fim de constituir o ethos da polis, nomeando e glorifi- 
cando os seus valores. Aquilo que mudou foram os temas desta 
literatura monumental. Se a literatura epigrafica era um espago 
reflexivo iconico onde a sociedade falava de si mesma e dos seus 
valores, representando-se sob forma idealizada ou divinizada, na 
publicidade, a representagao dos valores morais supremos da ci¬ 
dade coincide com a representagao das mercadorias. As coisas sao 
representadas enquanto causa da prosperidade e felicidade quer 
individuals quer colectivas. Elas sao personificagoes da Bondade 
e dos valores morais. Dizendo-o de um modo paradoxal, a publi¬ 
cidade e a identificagao iconogrdfica do Bern com os bens. A publici¬ 
dade apresenta o Bern como o que existe nas coisas, em todas as 
coisas que podemos usar, produzir, imaginar, comprar, consumir. 
Paralelamente, as imagens publicitarias reflectem e representam 
sempre a alegria humana e a perfeigao humana como algo que 
esta incorporado numa mercadoria ou como alguma coisa que o 
indivi'duo pode encarnar atraves de algum objecto especial. 

O fundamento desta identificagao, e portanto do poder nor¬ 
mative das imagens, e o gosto. Ao reconhecer o gosto em toda a 
sua contingencia e variabilidade, enquanto causa ultima e lugar 
mais proprio da constituigao do valor (economico, moral e este- 
tico), a publicidade transforma as imagens social e colectivamen- 
te consumidas em enorme «orgao do gosto colectivo» atraves do 
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qual a comunidade selecciona e constroi a sua propria identidade 
cultural e cosmica, tomando af as suas decisoes colectivas sobre 
o seu presente e o seu passado 10 : as imagens que dominam o es- 
pago publico nao sao o objecto mas sim o orgao do nosso juizo 
colectivo. 

Se o gosto e mais importante do que a racionalidade (ou, an¬ 
tes, da imagem tradicional deste), tal acontecera porque, ao con- 
trario das normas tradicionais, que se baseiam na continuidade e 
sao supostas produzirem a continuidade, as imagens publicitarias 
devem produzir mudanga: nao se restringem ao comportamento 
actual do consumidor, devem sugerir uma mudanga a ocorrer nes- 
te, dando simultaneamente as razoes para isso. A publicidade e o 
reverso da normatividade tradicional do costume 11 : enquanto na 
Roma antiga a tarefa do sistema normativo e a estabilidade dos 
costumes ancestrais, a publicidade deve produzir a mobilizagao 
de todos os costumes, a «costumizagao» de todos os costumes. A 
normatividade corporizada na publicidade produz uma revolu- 
gao constante nos costumes e nos habitos, coincidindo com o mos 
novissimorum, uma especie de tradigao paradoxal {mos, no latim 
mais recuado, significa «costume» e «tradigao») que necessita de 
ser constantemente renovada e na qual apenas o impulso para a 
novidade se mantem constante. E, neste sentido, o exacto oposto 
da censura na Roma antiga: em vez de «punir as novas infracgoes 
e trazer de volta os velhos costumes» {castigate novaflagitia etpris- 
cos revocare mores), prossegue antes o fim de punir os velhos erros 
e desencadear novos costumes (priscos castigate mores et novos ad¬ 
vocate habitos)-, em vez de codificar o comportamento tradicional, 
vem glorificar a novidade. Sera essa a razao para o predommio do 
conselho sobre o mandamento: a publicidade necessita de sugerir 
uma transformagao, transformando a psicologia em psicagogia. 

Gragas a publicidade, a nossa relagao com o mundo e a cultura 
e integralmente definida pela moda: uma relagao movel, ironica 12 , 
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incerta, um ritmo de mudanga que todos obriga a reverem ou a 
descartarem os velhos elementos e formas, substituindo-os por 
novos. Estes deverao ser escolhidos de entre diferentes modelos 
sem que haja af qualquer forma de objectividade 13 . A publicida- 
de, enquanto um sistema normativo especffico onde o costume 
so pode existir sob a forma de mudanga, e a condigao transcen¬ 
dental da possibilidade da moda. E esta peculiar transformagao 
que causa o fim das culturas, transformando-as em subculturas. 
Poder-se-ia dizer que, sendo as imagens, e nao as palavras, a fonte 
da vida polftica, nao havera mais cultura (assim como nao pode- 
ria haver um conjunto de culturas), mas apenas subculturas (as 
quais, ao inves da cultura, sao sempre alvo de uma escolha, nao 
universais). 


Quando o ego e uma imagem: a moda 

Ha uma esfera capaz de provar que a existencia polftica e hoje 
possfvel, nao pelas palavras, mas gragas as imagens (ou que a exis¬ 
tencia polftica e uma forma da nossa vida sensfvel, nao das nossas 
prestagoes lingufsticas): a moda. Pelo menos desde os anos 70 
(pense-se, por exemplo, no escandalo da colecgao de Yves Saint 
Laurent, em 1971, mas tambem na invengao das novas marcas de 
pronto-a-vestir como a Gap ou a Benetton ), a moda deixou de ser 
uma questao de distingao de classe ou de produgao do prestfgio, 
sendo antes um laboratorio ao ar livre para a construgao infinita 
das identidades ou dos modos de ser fagonnage de soi. Esta trans¬ 
formagao - talvez a mais importante revolugao moral do seculo 
XX - e importante por, pelo menos, duas razoes. Primeiro, nesta 
passagem da moda de um instrumento de reprodugao da divisao 
social a uma arte capaz de reinventar novas identidades, muito do 
que Foucault teria chamado «tecnologias do eu» (ou «exercfcios 
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espirituais») tem agora lugar atraves do medium das roupas, das 
formas sensfveis e materiais: a moda torna-se a herdeira do antigo 
conhecimento moral. A moralidade tornou-se um material tecni- 
co, que tem a ver com cores, tamanhos, formas que sao conside- 
radas como a incorporagao mais directa dos tragos psicologicos. 
No limiar entre corpo e alma, uma pega de roupa da espago aos 
sentimentos e aos elementos subjectivos que existem de forma 
objectiva - enquanto imagens - e, de modo equivalente, gragas a 
roupa-imagem, o corpo torna-se o teatro imediato do ego. Pela 
moda, a identidade passa a existir apenas como imagem, e nao ja 
como uma propriedade incomunicavel. Paralelamente, as ima¬ 
gens ja nao sao puros elementos cognitivos ou esteticos, antes 
morais. O ego existe como uma imagem e a roupa e o medium 
da moralidade: a moda e a esfera em que as imagens se tornam os 
instrumentos da construgao da moralidade, de uma nova forma 
de moralidade. Por outro lado, a moralidade ja nao e o lugar dos 
costumes e das normas, mas antes a esfera da desconstrugao per- 
petua do ethos ou da Sittlichkeit. Uma moralidade que trabalha 
constantemente contra o mos, o ethos, o costume. 


Conclusao 

Num livro recente sobre a crise financeira do subprime nos 
anos de 2007 e 2008, Arjun Appadurai propos-se descrever «o 
colapso financeiro de 2007-8 como um falhango lingufstico e, 
mais exactamente, como o falhango de uma cadeia de promessas 
fendida». Aquilo que falhou nos mercados financeiros em 2007 
e 2008 nao era uma simples promessa mas antes uma cadeia de 
promessas criadas nos mercados de derivados «por motivo da 
capacidade de qualquer derivado atribuir liquidez a promessas 
anteriores, sem olhar a disposigao das anteriores promessas que 
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estao na sua base ou das futuras promessas que se encontrarao, 
mais a frente, na cadeia promissoria». «0 derivado usa os meios 
do contrato para desgastar a propria base dos contratos ja que 
envolve promessas que assentam sobre falsas promessas»: a crise 
representa a «morte do contrato como funda^ao moral e forma 
social®, «a autodestrui^ao da forma contratual, ja que vem cani- 
balizar-se a si mesmo atraves da forma do credit default swap» ]4 . 
Este diagnostico e importante por duas razoes: primeiro, mostra 
que a crise da polftica baseada no contrato (na linguagem) nao 
provem de um processo de enfraquecimento ou de rarefacgao das 
palavras, mas antes da sua ilimitada multiplicagao. E essa a razao 
que faz com que, em vez de apelar a uma reinstala^ao do imperio 
da lei, Appadurai evoque «um conceito diferente de funda^ao a 
partir do qual, ao [...] prosseguir a sociabilidade noutros termos, 
e tendo deixado para tras o indivfduo moderno e o contrato mo- 
derno, tenhamos uma oportunidade razoavel para derrotarmos 
a finan^a global no seu proprio jogo». O problema da polftica 
contemporanea nao e a impotencia das palavras. Pelo contrario, e 
o excesso de poder que atribufmos a linguagem, aos contratos, as 
promessas. De modo a inventar um novo mundo sera necessario 
mudar o fun dam en to. Este novo fundamento sera, como julgo, 
o fundamento produzido e oferecido pelas imagens. Vivemos ja 
numa outra forma de vida polftica, que tern muito pouco a ver 
com aquela inventada e formalizada pela antiga e pela moderna 
tradigao legal. So precisamos de o reconhecer. A publicidade e a 
moda sao apenas as inevitaveis prefiguragoes primitivas, por vezes 
grotescas, da polftica por vir. 


149 







v f n 

■ |H)I 


1 _i -u ^ 



















































Notas 


Quando dispom'veis, sao referenciadas em nota as edigoes em lingua portuguesa 
das obras assinaladas ou citadas. Nos restantes casos, as versoes sao da responsabili- 
dade do tradutor. As passagens em frances do original sao assinaladas em italico no 
texto. A versao portuguesa das eplgrafes em inlcio de capi'tulo abre a secfao de notas 
respectiva. 


i. Muros 

«Admiro-me, 6 muro, que nao tenhas ainda ruldo, tal e o peso das vulgaridades 


1 Cfr. A. Leroi-Gourhan, L’Homme et la mati'ere (Albin Michel, Paris, 1943) e 
Idem L’artparietal: langage de laprehistoire (Jerome Millon, Grenoble, 1992). 

2 K. Lynch, The Image of the City (MIT Press, Cambridge [Mass.], 1960). 

3 Este uso nao desapareceu completamente: os pre^os, as medidas, os regulamentos 
comerciais foram inscritos sobre as paredes ate uma epoca pre-moderna (a Catedral de 
Modena ainda conserva os traces dessa pratica). E tambem sobre as paredes, e sobretu- 
do sobre paredes em pedra de ardosia, que sao afixados os pre^os nos lugares publicos. 
Sobre as tabuletas, veja-se a analise classica de E. Fournier e J. Cousin, Histoire des 
enseignes de Paris (E. Dentu, Paris, 1884). Sobre os anuncios luminosos, veja-se, por seu 
lado, P. ARTihRES, Les enseignes lumineuses. Des ecritures urbaines au XXI siicle (Bayard, 
Paris, 2010). 

4 «Le muraglie sono le carte dei pazzi; i graffiti di Pompei sono veri tatuaggi delle mu- 
raglieo , C. Lombroso, recensao de «Les tatouages. Etudes anthropologiques et medico- 
-legales, de A. Lacassagne» (Baillere, Paris, 1881), in Archivio dipsichiatria II1881. 

5 Cfr. a obra genial e solitaria de A.W. Read, Lexical Evidence from Epigraphy in 
Western North America. A Glossarial Study of the Low Elements in the English Vocabu¬ 
lary (Paris, 1935) (publicaQo privada). Sobre Pompeia, cfr., entre outras, a antologia 
organizada por V. Hunink, Glucklich ist dieser Ort! 1000 Graffiti aus Pompeji, Lat./Al. 
(Reclam, Sttutgart, 2011). Tambem em Pompeia as inscribes exprimiam, frequente- 
mente, uma certa auto-reflexao do medium (cfr. a citaQo em exergo). 
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6 Temos disso a experiencia mais banal atraves dos sinais viarios: atraves deles, 
toda a cidade e duplicada em corpo real e na sua imagem semiotica. De um certo 
ponto de vista, todas as cidades sao espa^os surreais, corpos que, literalmente, nao 
podem coincidir consigo mesmos. Compreendeu-o Aragon quando fez da cidade, 
nos seus aspectos mais materiais e arquitectonicos, o territorio cultural da mitologia 
moderna. 

7 Foi Hannah Arendt quem sugeriu que se identificasse o espa$o publico com a 
esferada aparencia. Cfr. H. Arendt, The Life of the Mind [ed. port A vida do Espirito, 
I e II (Instituto Piaget, Lisboa, 2000) ( N. do 77)]. Segundo Barbara Carnevali, o espago 
publico pode ser compreendido como um orgao sensorial partilhado e colectivo, um 
sensorium societatis. Cfr. B. Carnevali, Le apparenze sociali. Unafilosofia delprestigio (II 
Mulino, Bologna, 2012). 

8 Uma visao da cidade como lugar de multipli^ao das experiences sensoriais e 6r- 
gao colectivo de percep^ao tambem se encontra em G. Simmel, Die Grossstiidte und das 
Geisteslehen in Die Grossstadt. Vortrdge undAufsatze zur Stiidteausstellung (Jahrbuch der 
Gehe-Stiftung Dresden, Th. Petermann (ed.), vol. 9 (1903), pp. 185-206, assim como 
nas vanguardas artisticas dos anos trinta. Cfr., por exemplo, L. Moholy-Nagy, Male- 
rei, Fotographie, Film (Kupferberg-Verlag, Mainz-Berlin, 1967), p. 41 [ed. it.: Pittura 
Fotografia Film , edifao de A. Somaini (Einaudi, Torino, 2010)]. 

9 Sobre a gfeese do espafo publico cfr. R. Koselleck, Critica iluminista e crisi della 
societh borghese (II Mulino, Bologna, 1984) e J. Habermas, Storia e critica dell’opinione 
pubblica (Laterza, Roma-Bari, 2005). 

10 Foi Paul Zanker que o demonstrou a proposito de Roma. Cfr. P. Zanker, Augus¬ 
tus und die Macht der Rilder (H. Beck, Munique, 1987) [ed. it.: Augusta e ilpotere delle 
immagini (Bollati Boringhieri, Torino, 2006)]. 

11 1094a20 - 1094bl0. 

12 H. Arendt, Vita activa. La condizione umana (Bompiani, Milao, 2012), p. 142 
[ed. port.: A condifdo humana (Reldgio d’Agua, Lisboa, 2001) (N. do 71)]; J. Assmann, 
La memoria culturale. Scrittura, ricordo e identity politica nelle grandi civilth. antiche 
(Einaudi, Torino, 1997); M. Douglas, Leviticus as Literature (O.U.P., Oxford, 1999). 

13 Cfr. a obra classica de A.O. Hirschman, Le Passioni e gli interessi (Feltrinelli, 
Milano, 2011). 


II. Cidade 

«A metropole e hoje uma sala de aula. Os amincios sao os seus mestres.» 

1 R.E. Park, The City: Suggestions for investigations of human behavior in the urban 
environment , in R.E. Park, E.W. Burgess, R.D. McKenzie e L. Wirth, The City: 
Suggestions for Investigation of Human Behavior in the Human Environment (Midway 
Reprint/ University of Chicago Press, Chicago, 1984), p. 1. 
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2 Cfr. lPed.ro 2:4-8; Efesios 2:19-22; Evangelho de Antioquia, Efesios, 11:1. Cfr. 
igualmente Hermas, 0 Pastor. 

3 Sobre este tema cfr. a obra de M. Schneider, Singende Steine. Rhythmus-Studien 
na 3 Katalonischen Kreuzgdngen romanischen Stils (Barenreiter-Verlag, Kassel & Basel, 
1955) e o estudo classico de C. Malamoud, La Danza dellepietre. Studi sulla scena 
sacrificale dell’India antica (Adelphi, Milano, 2005). 

4 A teoria dos media de Marshall McLuhan nao e mais do que uma radical izaqao 
da ideia do simbolismo imanente a cada cidade. Nem s6 as pedras seriam capazes de 
falar, mas todos os objectos, tambem e sobretudo pelo seu aspecto utilitario. As coisas 
nao sao si'mbolos apenas por serem dotadas de uma forma sensivel exterior e, portanto, 
objectos de design. Tambdm a sua funfao, quer dizer, aquilo que permitem fazer, e o 
lugar de um discurso simbolico. Para McLuhan, cada objecto tecnico e medium. Cfr. 
M. McLuhan, Gli strumenti del comunicare (II Saggiatore, Milano, 2011). 

5 Num livro que fez epoca, foram sobretudo R. Venturi, D. Scott Brown e S. Izenour 
aqueles que inventaram a categoria, falando do celeb re Big Duck, o ediffcio com forma 
de pato que albergava um negocio de patos e ovos de pata em Long Island: cfr. Learning 
from Las Vegas: The Forgotten Symbolism of Architectural Forms (The MIT Press, Cambridge 
[Mass.], 1977) [ed. it.: Imparare da Las Vegas. II simbolismo dimenticato della forma archi- 
tettonica (Quodlibet, Macerata, 2010)]. Ver tambem R. Venturi e D. Scott Brown, 
Architecture as Signs and Systems. For a Mannerist Time (Belknap Press, Cambridge 
[Mass.], 2004), pp. 13-18. 

6 Sobre o simbolismo arquitectonico medieval, cfr. o livro de J. Sauer, Symbolik 
des Kirchengebaudes und seiner Ausstattung in der Aujfassung des Mittelalters. 2 (Herder, 
Freiburg in Breisgau, 1924). 

7 «Na haussmanniza^ao de Paris, a fantasmagoria fez-se pedra», W. Benjamin, Das 
Passagen-Werk, in Gesammelte Schriften V, ed. R. Tiedemann (Suhrkamp, Frankfurt am 
Main, 1991), p. 74. O livro de R. Koolhaas, Delirious New York. Un Manifesto retros- 
pettivo per Manhattan (Mondadori Electa, Milano, 2000), e a mais rigorosa tentativa 
feita para continuar as analises benjaminianas do espa^o urbano. 

8 R. Banham, Los Angeles, LArchitettura di quattro ecologie (Einaudi, Torino, 2000), 
p. 115. 

9 R. Venturi, D. Scott Brown e S. Izenour, Learning from Las Vegas, op. cit. 

10 Ibidem, p. 104. 

11 Ibidem, p. 13: «0 slmbolo domina o espaqo. A arquitectura nao e suficiente. 
Dado que as relates espaciais sao essencialmente feitas por meio de si'mbolos e nao por 
formas, a arquitectura, nesta paisagem, torna-se um simbolo no espa$o, mais do que 
uma forma no espa$o. [...] O signo e bem mais importante do que a arquitectura [...] 
As cupulas barrocas eram tanto si'mbolos quanto constru^oes espaciais, pelo que eram 
maiores na sua escala e mais altos por dentro a firn de dominarem a cenografia urbana 
e comunicarem a sua mensagem simb61ica». 

12 Ibidem, p. 18. 
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13 M. McLuhan, The Mechanical Bride: A Folklore of Indmtrial Man (Gingko 
Press, Corte Madera, 2002) [ed. it.: La sposa meccanica: ilfolclore dell’uomo industriale 
(SugarCo, Milano, 1951)]. 

14 R. Venturi, D. Scott Brown e S. Izenour, Learning from Las Vegas, op. cit., 

p. 6. 

15 Sobre a publicidade enquanto arte popular cfr. o bellssimo ensaio de L. Spitzer, 
«La Publicity americaine comme art populaire», in Poetique. Revue de thlorie et d’analyse 
litteraires , 34 (Paris, 1978), pp. 152-171, sobretudo p. 152: «Em paralelo a grande arte, 
houve sempre esta arte do quotidiano, aquela a que os alemaes chamaram Gebrauchskansf. 
esta forma de arte que acabou por integrar a nossa rotina quotidiana e que reune o or- 
namento do belo a tudo o que e pratico e titil. Contudo, nunca mais do que no nosso 
tempo este tipo de arte desempenhou um papel de compensaqao, na epoca da maquina, 
da racionaliza^ao e da submissao do homem is necessidades impessoais da vida social, 
economica e polftica. Em todos os niveis de fabrica^ao, acabou-se por colocar o acento 
no belo, desde os boioes de cola e as caixas de fosforos ate is embalagens das mercadorias. 
Um tal fenomeno apropriou-se mesmo das formas de propaganda que sao necessarias 
para publicitar essas mercadorias#. 

16 Foi essa a lifao implicita de Alois Riegl e da Escola de Viena. Cfr. A. Riegl, 
Industria artistica tardoromana (Sansoni, Firenze, 1953). 

17 M. McLuhan, The Mechanical Bride, cit., p. V; cfr. tambem pp. 4 e 113-115. 

18 Para uma analise do fenomeno veja-se o esplendido estudo de W. Pietz, Le 
fttiche. Genealogie d’un probleme (Kargo/ L’Eclat, Paris, 2005), que recolhe e reune 
tres artigos anteriormente pubbcados em revistas. Do mesmo autor cfr. igualmente 
«Fetishism and Materialism: The Limits of Theory in Marx», in Fetishism as Cultural 
Discourse, organizado por E. Apter e W. Pietz (Cornell University Press, Ithaca, 1993), 
pp. 119-151. 

19 K. Marx, Das Kapital, vol. I, cap. I (Dietz Verlag, Berlin/ DDR, 1968), p. 86 
[ed. It.: II Capitale (Utet, Torino, 2009)]. 

20 Cfr. J. Baudrillard, Le syst'eme des objets: la consommation des signes (Gallimard, 
Paris, 1968) [ed. br.: O Sistema dos objetos (Perspectiva, S. Paulo, 2000)] e idem, Pour 
une critique de I’economie politique du signe (Gallimard, Paris, 1972) [ed. port.: Para 
uma critica da economiapolitica do signo (Ed. 70, Lisboa, 1995)]. 

21 K. Marx, Das Kapital, op. cit., p. 85. 


III. A banalidade do bem 

«Nao sei que sentido possa ter | a minha tristeza; | Uma lenda dos tempos antigos 
| nao me sai da cabe<;a.» 

1 E uma ideia retirada do magm'fico livro de H.S. Becker, Telling about Society 
(Chicago University Press, Chicago, 2007). 



2 Era a ideia expressa, de resto, por um dos pais fundadores da publicidade moder- 
na, E. Dichter, no seu Handbook of Consumers Motivations. The Psychology of the World 
of Objects (New York, McGraw-Hill, 1964). Ao evocar o homem ocidental moderno, 
Dichter escreve que «os seus costumes, as suas motivafoes, os desejos e as esperamjas 
nao estao, frequentemente, muito longe dos rituais e dos fetiches dos homens da Nova 
Guinea. Se estes ultimos «esculpem os seus fetiches a partir dos esqueletos dos seus 
inimigos», os primeiros, mais simplesmente, compram-nos nos supermercados. 

3 E o que sublinha G. Simonetti, «La Letteratura come spot», in Contemporanea, 
8 (2010), pp. 15-27. A. Baricco [/ barbari (Milano, Feltrinelli, 2009)] tinha descrito 
este mesmo fendmeno segundo os termos do sistema passante. Sobre o mesmo proble- 
ma, cfr. J. Williamson, Decoding Advertisements. Ideology and Meaning in Advertising 
(Marion Boyars, London/ New York, 1978). 

4 R. Wittkower, Allegoria e migrazione dei simboli (Einaudi, Torino, 1987). 

5 Sendo capaz de migrar no espafo, a publicidade parece totalmente insusceptlvel 
de ser deslocada no tempo. A taxa de obsolescencia dos seus slmbolos parece ser incri- 
velmente rapida no caso da comunica<jao publicitaria. A obsolescencia simboiica da co- 
munica^ao publicitaria e simultaneamente, de resto, consequencia e parte da particular 
temporalidade (a que poderlamos chamar Zeitwollen, para parafrasear Alois Riegl) que 
anima a moda e a produ^ao das mercadorias. 

6 Cfr. M.C. Nussbaum, Giustiziapoetica. Immaginazione letteraria e vita civile (Mi¬ 
mesis, Milano, 2012) e Love’s Knowledge. Essays on Philosophy and Literature (O.U.R, 
Oxford, 1990). 

7 Cfr., alem dos livros citados de Nussbaum, as obras de S. Cavell, The Claim of 
Reason: Wittgenstein, Skepticism, Morality and Tragedy (Oxford University Press, New 
York, 1979) [ed. it.: La ricoperta delTordinario. La filosofia, lo scetticismo, il trdgico (Ca- 
rocci, Roma, 2001)]; V. Descombes, Proust. Philosophic du Roman (Ed. de Minuit, 
Paris, 1987); J. Bouveresse, La Connaissance de I’ecrivain. Sur la litterature, la verite 
& la vie (Agone, Marseille, 2008); B. Carnevali, «Mimesis litteraire et connaissance 
morale: la tradition de F“dthopde”», in Annales. HSS (2/2010), pp. 291-324. 

8 M. Schudson desenvolve o tema do realismo publicitario no seu Advertising. The 
Uneasy Persuasion. Lts Dubious Impact on American Society (Basic Books, New York, 
1986). 

9 CfcERO, Tusculanes V, IV, 10. Cfr. tambem Academical, IV, 15. 

10 Arist6teles, Metafisica, 987b2. 

11 PlatXo, A Republica, 508c [trad. port, de M.H. da Rocha Pereira: A RepMica, 
Lisboa, Funda^ao Calouste Gulbenkian, p. 310 (N. do T)\. 

12 Ibidem , 508e. 

13 Ibidem , 509b [trad, port.: p. 312 (N. do 77)]. 

15 Ibidem , 504e. 

16 Arist6teles, Etica a Nicdmaco , 1096a 32 e sgg. 

17 Plotino, As Eneadas VI, 7, 27. 


18 Ibidem. 

19 Cfr. H.G. Gadamer, Die Idee des Guten zwischen Plato und Aristoteles (Winter, 
Heidelberg, 1978) [ed. it.: «L’Idea del bene tra Platone ed Aristotele», in idem, Studi 
Platonici , vol. II, (Marietti, Casale Monferrato, 1984), p. 261], 

20 Como indica o subtltulo de um celebre tratado medieval, o De hebdomadibus, de 
Boecio, tratar-se-a sempre de compreender «de que modo as substancias sao boas pelo 
facto mesmo de ser, mesmo se elas nao sao substancialmente boas». Sobre o tratado 
cfr. C. Micaelli, Dio nel pensiero di Boezio (D’Auria, Napoli, 1995); sobre os seus 
pressupostos cfr. E. Benz, Marius Victorinus und die Entwicklung der abendldndischen 
Willensmetaphysik (Kohlhammer, Stuttgart, 1932). 

21 Para uma historia crltica do dltimo seculo desta transformaqao, cfr. V. de Gra- 
zia, L’Impero irresistibile. La sotieth dei consumi americana alia conquista del mundo 
(Einaudi, Torino, 2006). 

22 Sobre a afirma^ao da ordinary life na modernidade, cfr. as bellssimas analises de 
C. Taylor, Radici dell’io (Feltrinelli, Milano, 1993), em particular o cap. 13. 

23 Sobre as consequencias no ambito literario, cfr. G. Mazzoni, Teoria del romanzo 
(II Mulino, Bologna, 2011). 

24 Trata-se da cdlebre tese de E. Kapp, Grundlinien einer Philosophic der Technik. 
Zur Entstehungsgechichte der Cultur aus neuen Gesichtspunkten (Georg Westermann Ver- 
lag, Braunstein, 1877). Partindo da intui^ao segundo a qual «toda a operaqao que se 
efectua por meio de um instrumento tem origem num movimento organico» (pp. 62- 
-63), Kapp avanqa a tese de que cada instrumento (e cada realidade produzida instru- 
mentalmente) seja «o prolongamento ( Fortsetzung ) real do organismo e a transposiqao 
exterior do mundo interior)) (p. 26), a projec^ao formal de um orgao corporeo. 

25 Entre as numerosas enunciates deste princlpio, cfr. F. Sigaud, Comment Homo 
devintfaber (CNRS, Paris, 2012), pp. 118 e sgg. 

26 C. Larmore, Patterns of Moral Complexity (Cambridge University Press, Cam¬ 
bridge, 1987), VI, [ed. it.: Le Strutture della complessith morale (Feltrinelli, Milano, 
1990), p. 154). 

27 Ibidem , p. 166. 

28 C. Larmore, Lespratiques du moi (PUF, Paris, 2004), p. 234. 

29 Ibidem, p. 235. 

30 Ibidem, p. 237. 


IV. Totem 

«Os ritos mais barbaros ou os mais bizarros, os mitos mais estranhos, traduzem 
alguma necessidade humana, alguma dimensao da vida, seja social ou individual.)) 

1 C. de Brosses, Du Culte des dieux Fetiches (Cramer, Genebra, 1760), in-12, p. 18. 
2 Ibidem, p. 19. 


162 


3 Cfr. Pietz, Le fetiche. Genealogie d’un probl'eme, cit., cap. IV, «Charles de Brosses 
et la theorie du fetichisme», pp. 117-140. 

4 C. De Brosses, Du culte des dieux Fetiches , op. cit., p. 10. 

5 Pietz, Le fetiche. Genealogie d’un probleme, op. cit., p. 118. 

6 A bibliografia sobre a historia do conceito nas ciencias humanas 6 muito vasta. Cfr. 
AM. Iacono, Teorie del feticismo. IIproblema filosofico e storico di un «imenso malinteso» 
(Giuffre, Milano,1985); A. Borsari (ed.), L’esperienza delle cose (Marietti, Genova, 1992); 
K.-H. Kohl, Die Macht der Dinge: Geschichte und Theorie sakraler Objekte (C.H. Beck, 
Miichen, 2003); F. Keck, «Fiction, folie, fetichisme: Claude Dfvi-Strauss entre Comte et 
“La Comedie Humaine”», in L’Homme , 175/176 (2005), pp. 203-218. Para uma resenha 
sintetica do uso do fetichismo na arte contemporanea, cfr. M. Fusillo, Fettici. Lettera- 
tura, cinema, arti visive (11 Mulino, Bologna, 2012). 

7 Santo Agostinho, L’istruzione cristiana , M. Simonetti (ed.) (Mondadori, Milano, 
1994), III, 3, p. 20. Sobre esta distinpto, cfr. H. Arendt, Der Liebesbegriff bei Augustin 
[ed. port.: O Conceito de amor em Santo Agostinho (Piaget, Lisboa, 1997) (N. do T)]; 
R. Canning, «The Augustinian uti/frui Distinction in the relation between Love for 
Neighbour and Love for God», in Augustiniana , 33 (1983), pp. 165-231; C. Gnilka, 
Chresis. Die Methode der Kirchenvdter im Umgang mit der Antiken Kultur , I. Der Begriff 
des «rechten Gebrauchs» (Schwabe, Basel/ Stuttgart, 1984); A. Grion, «La fruizione nel- 
la storia della teologia», in Sapienza , 17 (1964), pp. 186-216 e 337-350; R. Lorenz, 
«Fruitio Dei bei Augustin», in Zeitschriftfur Kirchengeschichte, 63 (1950-51), pp. 75-132; 
G. Pfligersdorffer, «Zu den Grundlagen des augustinischen Begriffspaares uti-frui», in 
Augustinopraeceptori. Gesammelte Auftdtze zu Augustinus (K. Forstner/ m. Fussl, Salzburg, 
1987), pp. 101-131. 

8 Ibidem , IV, 4, p. 22. 

9 Ibidem, V, 5, pp. 22-24. 

10 «Se este objecto vos apaixona, sera porque, la dentro, escondido nele, ha o ob- 
jecto do desejo, agalma», J. Lacan, Le Seminaire, livre VIII, le transfert (Seuil, Paris, 
1991), p.180. Sobre o objecto partial e o objecto a, cfr. S. Zizek, The Fragile Absolute or 
Why is the Christian Legacy Worth Fighting for (Verso, London, 2000) e G. Le Gaufey, 
L’objet a, Approches de I’invention de Lacan (Epel, Paris, 2012). A influencia que Agos¬ 
tinho teve em Freud e em Lacan (a qual ha que juntar a media<;ao do jansenismo para 
o segundo) permanece largamente por avaliar. Para uma fenomenologia das formas do 
amor contemporaneo (assim como das coisas), cfr. o capltulo de E. Illouz, Consuming 
the Romantic Utopia: Love and the Cultural Contradictions of Capitalism (University of 
California Press, Berkeley, 1997). 

11 Seria imposslvel passar todas em revista de um modo adequado. As reflexoes de 
Baudrillard sao completamente inspiradas por esta perspectiva: Le systbne des objets: la 
consommation des signes [trad, bras.: O Sistema dos objectos (Perspectiva, S. Paulo, 2000) 
(N. do 77)]; La sociHe de consommation [trad, port.: A Sociedade de consumo (Edifoes 70, 
Lisboa, 2014) ( N. do 77)]; Pour une critique de I’iconomie politique du signe [ed. port.: 
Para uma critica da economiapolitico do signo (Edi$6es 70, Lisboa, 1995) ( N.. do 7T)] e de 
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P. Bourdieu, La distinction: critique sociale du jugement, Paris, Minuit, 1979. Distin- 
gue-se destas, pela sua originalidade, a obra fiindadora de R. Barthes, Mythologies 
[trad, port.: Mitologias (Ediijoes 70, Lisboa, 2012) (N. do 7T)]. 

12 C. De Brosses, Du culte des dieux Fetiches, op. cit., p. 18. 

13 M. Sahlins, «La Pensee Bourgeoise: Western Society as Culture# (1976), in 
Culture in Practice: Selected Essays (Zone Books, New York, 2000), pp. 163-201. «0 
significado social pelo qual um objecto se faz util a uma certa categoria de pessoas nao 
e mais deduti'vel das suas propriedades flsicas quanto o e do valor que lhe possa ser 
atribufdo na troca» (p. 167). 

14 Ibidem. 

15 Ibidem, p. 166. 

16 J. Baudrillard, Pour une critique de Veconomiepolitique du signe [ed. port.: Para 
uma Critica da Economia Polltica do Signo, op. cit., p. 19 (N. do m 

17 M. Sahlins, La Pensee Bourgeoise-. «E em virtude das suas diferenijas significativas 
com os outros bens que os objectos se tornam passi'veis de troca: adquirem um valor de 
uso para certas pessoas, as quais se distinguem, de modo equivalente, de outros sujeitos. 
Ao mesmo tempo, enquanto construqao modular de elementos concretos que teriam sido 
produzidos pela inven^ao humana, os bens fabricados prestam-se a este tipo de discurso. 
Ao fazer o produto, o homem nao se limita a alienar o seu proprio trabalho, que e desse 
modo congelado numa forma objectiva, mas, pela modificagao fisica que introduz, de- 
poe nele um pensamento. O objecto existe enquanto conceito humano fora do homem, 
como se o homem falasse atraves da coisa enquanto medium.» (op. cit., p. 175). 

18 Neste sentido, ganha significado a seguinte passagem de Baudrillard: «0 “objec¬ 
to” dado, empfrico, na sua continencia de forma, de cor, de material, de fun^ao e de 
discurso, ou, se 6 cultural, na sua finalidade estetica, esse objecto e um mito. Esconde- 
-te, disseram-lhe. Mas o objecto nao e nada. Nao e nada mais do que os diferentes 
tipos de relates e de significances que vem convergir, contradizer-se, ligar-se sobre ele 
enquanto tal. Nao e nada mais que a logica escondida que ordena este feixe de relates 
ao mesmo tempo que o discurso manifesto que o oculta. [...] Falar de um frigorlfico 
ou de um automovel em termos de “objectos” nao 6 precisamente falar deles no seu 
sentido “objectivo”, quer dizer, na sua relanao objectiva com o frio e a deslocaijao; e falar 
deles como que descontextualizados da sua fun nao. [...] como objecto especificado pela 
sua marca, carregado de conotanoes diferenciais de estatuto, de presti'gio e de moda. E 
este o “objecto de consumo”. Pode ser um frigorlfico, um vaso ou outra coisa qualquer. 
Falando com propriedade, ele nao existe, tal como o fonema, em lingulstica, nao tern 
sentido absoluto.» Pour une critique de l’ economic politique du signe [trad, port.: Para 
uma Critica da Economia Politico do Signo, op. cit., p. 52 (N. do T)]. 

19 M. Sahlins, La Pensee Bourgeoise, op. cit.: «Noutros termos, o totemismo bur- 
gu£s e potencialmente mais elaborado do que qualquer outra varianao selvagem, nao 
por se ter libertado da sua base material ou natural, mas precisamente porque a natu- 
reza foi domesticada# (op. cit., p. 175). “O sistema da roupa, em particular, reproduz, 
para a sociedade ocidental, a funnao do que e designado como “totemismo”#. Tambem 
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o sistema gastronomico parece ser «toda uma ordem totemica que une, em series de 
diferen<;as paralelas, o estatuto, respectivamente, das pessoas e daquilo que e comido» 
(op. cit., p. 173). 

20 T. Veblen, Theory of the Leisure Class: An Economic Study of Institutions [1899] 
(O.U.P., Oxford, 2009). 

21 Respeitando as diferenqas que se impoem, esta contradi^ao performativa e analo- 
ga aquela que Bruno Latour pos em relevo a propesito da constituiijao da modernidade 
e da separa?ao entre natureza e cultura. Cfr. B. Latour, Nous n’avons jamais ete moder- 
nes, Essai d’anthropologie sym(trique (La Ddcouverte, Paris, 1991). 

22 A. Cell, Art and Agency. An anthropological theory (Clarendon Press, Oxford, 
1998), p. 16. 

23 Ibidem : «Em vez de falar de comunica^ao simbolica, eu colocaria o acento nos 
conceitos de agenciamento [agency), de intenpto, de causalidade, de efeito e de trans- 
formapio. Considero que a arte e um sistema de ac<jao que visa mudar o mundo, mais 
do que codificar proposiqoes simbolicas a esse proposito. A analise da arte em termos de 
ac^ao e intrinsecamente mais antropologica do que a analise semiotica ja que se preocu- 
pa com o papel dos objectos enquanto mediadores concretos nos processos sociais e nao 
tanto com a sua interpretaqao “como se” fossem textos» (op. cit., p. 6). 

24 Ibidem, p. 9. 

25 A este proposito, cfr. C. Severi, «Autorite sans auteur: formes de I’autorite dans 
les traditions oraleso, in A. Compagnon (ed.), De I’autorite (Odile Jacob, Paris, 2008), 
pp. 93-123. 

26 Sobre a construpio teologica da excepcionalidade do objecto artfstico, cfr. os 
trabalhos de E. Anheim, «Expertise et construction de la valeur artistique (XTVe-XVe 
si£cle)», in Revue de Synthhse, 132 (2011), pp. 13-32; idem, «Lo sagrado en el mundo. 
La cultura cortesana del siglo XIV y su proyecci6n», in Modelos culturales y normas 
sociales alfinal dela EdadMedia, P. Boucheron e F. Ruiz Gomez (edd.) (Universidad de 
Castilla-La Mancha, Madrid 2009), pp. 311-330. 

27 A. Cell, L’art et ses agents. Une thforie anthropologique\ «Nao precisamos de pos- 
tular uma “mentalidade” particular (primitiva, privada de esplrito crltico, crddula) para 
explicar a idolatria. O culto das imagens 6 compativel com um grau elevado de sentido 
filosofico e crltico, como o demonstram amplamente o exemplo da tradi^ao textual do 
hindulsmo ou os numerosos tratados de teurgia (a cria^ao dos deuses) da Antiguidade 
classical (op. cit., p. 123). 

28 K. Marx, Okonomisch-Philosophische Manuskripte (Suhrkamp, Frankfurt am 
Main, 2009), pp. 89-91. 

29 Cfr. as profundas reflexoes de G. Gunter, Das Bewusstein der Machinem. Eine 
Metaphysik der Kybernetik, l a ed. (Agis Verlag, Baden Baden/ Krefeld, 1957), e tam- 
bem o importantlssimo livro de F. Luduena Romandini, La comunidade de los espec- 
tros. I. Antropotecnia (Mino y Davila, Buenos Aires, 2010). 

30 Sobre o design, a arte industrial e o seu lugar no sistema das artes tradicionais, cfr. 
M. Vitta, II rijfiuto degli dei. Teoria delle belle arti industriali (Einaudi, Torino, 2012) 
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e idem, II progetto della bellezza. II design tra arte e tknica dal 1851 a oggi (Einaudi, 
Torino, 2010). Para uma historia social alternativa do design, cfr. A. Forty, Objects of 
Desire. Design and Society since 1750 (Thames and Hudson, London, 1986). 

31 «A arte nao deve estar separada da vida: coisas belas para olhar e coisas feias para 
usar. Se aquilo que usamos em cada dia 6 feito com arte (e nao casualmente ou por 
capricho), nada teremos a esconder», B. Munari, Arte come mestiere (Laterza, Roma/ 
Bari, 1966), p. 19. Munari faz aqui referencia explicita ao manifesto da Bauhaus, de 
Gropius. Cfr. tambem idem, Artista e designer (Laterza, Roma/ Bari, 1971). 

32 Carta de Gustav Flaubert a Louise Colet, 23 de dezembro de 1853, in G. Flaubert, 
Correspondance, juillet 1851 - decembre 1858 (Gallimard, Paris, 1980), pp. 483-484. 

33 A literatura secundaria sobre esta questao e agora muito consideravel. Cfr., para 
alem do livro classico de A. Morize, LApologie du Ittxe au XVIIIe siicle et le Mondain 
de Voltaire (H. Didier, Paris, 1909), os estudos mais recentes de M. Berg e H. Clifford 
(ed.), Consumers and Luxury. Consumer Culture in Europe 1650-1850 (Manchester Uni¬ 
versity Press, Manchester, 1999); M. Berg e E. Eger (edd.), Luxury in the Eighteenth 
Century: Debates, Desires and Delectable Goods (Palgrave, Basingstoke, 2003). Para um 
importante enquadramento historico, cfr. tambem D. Roche, La culture des apparences. 
Une histoire du vetement (XVIIe-XVIIIe siicle) (Fayard, Paris, 1989). Para a posteridade do 
debate, cfr. R.H. Williams, Dream Worlds: Mass Consumption in Late Nineteenth Century 
France (University of California Press, Berkeley, 1992); W. G. Breckman, «Disciplining 
Consumption: The Debate about Luxury in Wilhelmine Germany 1890-1914», in jour¬ 
nal of Social History, 24 (1990), pp. 485-505. Para uma discussao mais vasta sobre o 
luxo, cfr. O. Assouly (ed.), Le luxe. Essais sur lafabrique de I’ostentation, 2. a ed. revista e 
aumentada (IFM/ Editions du Regard, Paris, 2011). Ainda no im'cio do seculo passado, 
Wener Sombart remetia ainda para esta querela quando queria demonstrar que fora o 
amor das coisas, as mercadorias e os luxos (a partir de uma transformaqao profunda das 
relates afectivas desde o fim da Idade Media no Ocidente) que gerara o capitalismo. Cfr. 
W. Sombart, Luxus undKapitalismus (Studien zur Entwicklungsgeschicte des modemen Ka- 
pitalismus) (Duncker&Humblot, Miinchen/ Leipzig, 1912). P. Sloterdijk chega a conclu- 
soes similares aquelas de Sombart sobre a relacjao entre capitalismo, luxo e ordem afectiva 
(embora percorrendo uma genealogia diversa), Spharen LLI. Schdume, Plurale Sphdrologie 
(Suhrkamp, Frankfurt am Main, 2004). 

34 J.-J. Rousseau, «Discours sur les sciences et les arts», in CEuvres Complites, tomo 
III (Gallimard, Paris, 1964), pp. 42 e 45. 

35 De entre numerosos exemplos, poderiamos citar os ensaios de G. Ritzer, La 
religione dei consumi. Cattedrali, pellegrinaggi, e riti dell’iperconsumismo (II Mulino, 
Bologna, 2000) e idem. The McDonaldization of Society, Thousand Oaks, Sage Pu¬ 
blications, 1993. A referencia moderna desta nova querelle sur le luxe 6, obviamente, 
G. Debord, La society du spectacle [ed. port.: A Sociedade do Espectdculo (Mobilis in 
Mobile, Lisboa, 1991) (N. do 77)]: esquece-se frequentemente o enraizamento deste 
livro numa tradiqao mais antiga. Muitas das ideias sobre a alienafao que e propria da 
«sociedade das imagens» haviam sido ja expressas no celebre livro de D.J. Boorstin, 
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The Image: A Guide to Pseudo-events in America (Atheneum, New York, 1962). A no^ao 
de «espectaculo» provdm antes de J. de Gaultier, La sensibilite metaphysique (Librairie 
F. Alcan, Paris, 1928). 

36 D. Hume, Of Refinement in the Arts, in idem, Essays. Moral, Political and Literary, 
T.H. Green e T.H. Grose (edd.), vol. I (Longmans/ Green and Co., Londres, 1899), 
p. 302. 

37 Os participantes no debate setecentista ja o sabiam. «Todos os classicos latinos 
de que se alimentou a nossa infancia#, escreve Hume, «estao preenchidos por tais senti- 
mentos e imputam a rurna do seu Estado as artes e as riquezas importadas do Oriente; 
Salustio vai ao ponto de representar o gosto pela pintura como um vi'cio comparavel ao 
deboche e a embriaguez», ibidem, p. 305. 

38 Encyclopedic. Dictionnaire raisonnd des sciences, des arts et des metiers, par une 
Societe de Gens de lettres. tomo 9 (Paris, 1765), p. 763. 

39 E a posifao que guiara a summa de E. Bloch, Das Prinzip Hojfnung (Suhrkamp, 
Frankfurt am Main, 1961). 


V. O MUNDO DAS COISAS 

«Mundo, deixa ser, e se bom | existe com bondade | faz que seja, tenta, faz-te | diz- 

1 Arist6teles, Etica a Nicdmaco, 1096a, 5-7 [trad. port, de D. de Almeida, Etica a 
Nicdmaco (Ed. Universitirias Lusofonas, Lisboa, 2012), pp. 40-41 (N. do T)\. 

2 A. De Montchrestien, Traicte de I’oeconomie politique, edi^ao de Th. Funck- 
-Brentano (Librairie Plon, Paris, 1889), p. 99. Cfr., a proposito deste, A. Gui-ry, 
Montchrestien et Cantillon. Le commerce et I’emergence d’une pensee dconomique (ENS 
Editions, Lyon, 2011). 

3 M. Weber, Die Protestantische Ethik und der Geist der Kapitalismus [ed. port.: 
A Etica Protestante e o Espirito do Capitalismo (Presemja, Lisboa, 1996) ( N.. do Z)] e 
Taylor, Radici dell’io, op. cit. 

4 A celebre formula de Gregorio Magno encontra-se na epfstola 13 ao bispo Sereno 
de Marselha: «Nam quod legentibus scriptura, hoc idiotis praestat pictura cernentibus, 
quia in ipsa etiam ignorantes vidente quid sequi debeant, in ipsa legunt qui litteras 
nesciunt» (PL 77, c. 1128). Sobre a rela^ao entre a escrita e iconografia na Idade Media, 
assim como sobre os preconceitos historicos que lhe dizem respeito, cfr. os importantes 
trabalhos de J. Baschet, LIconographie medievale (Gallimard, Paris, 2008). 

5 O primeiro a sublinhar este aspecto foi Leo Spitzer no seu Lapublicite americaine 
comme artpopulaire, op. cit. Sobre a literatura emblematica, cfr. K. Gielow, «Die Hie- 
roglyphenkunde des Humanismus in der Allegorie der Renaissance#, in Jahrbuch des 
Kunsthistorischen Sammlungen des Allerhochsten Kaiserhauses, vol. 32 (1915), pp. 1-232; 
A.-E. Spica, Symbolique humaniste et emblematique: revolution et lesgenres (1580-1700) 
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(Honore Champion, Paris, 1966); A. Henkel e A. SchOne, Emblemata. Handbuch 
zur Sinnbildkunst des XVI. UndXVlI. Jahrhunderts (Metier, Stuttgart, 1967). Sobre a 
profissao do publicitario e o seu nascimento, cfr. antes M.-E. Chessel, La publicity en 
France. Naissance duneprofession (1900-1940) (CNRS, Paris, 1998). 

6 E. Michaud, «Le mythe social ou l’efficacitd de l’image sans images#, in Mil neuf 
cent. Revue d’histoire intelectuelle , 28 (2010), pp. 173-183. Michaux baseia-se nos tra- 
tados do irn'cio do seculo XX, como e o caso de H.L. Hollingworth, Advertising and 
Selling: Principles of Appeal and Response (Appleton and Company, New York/ London, 
1913), e O.-J. G&un e C. Espinadel, Lapublicite suggestive. Thtorie et technique (H. 
Dunod e E. Pinat, Paris, 1911). 

7 Trata-se de uma consciencia essencialmente difusa no pensamento moderno. Cfr. 
B. Mandeville, La Fable des abeilles. Premiere Partie (Vrin, Paris, 1998): «Aquilo que 
uma certa qualidade de pessoas chama superfluo sera julgado indispensavel por aqueles 
de condicjao superior; nem o mundo nem a capacidade humana poderao alguma vez 
produzir algo de tao raro ou de tao bizarro que, havendo em algum lado um gracioso 
soberano que o encontre agradavel ou divertido, nao comece tambem a considera-lo 
como algo indispensavel a existenciax (n. L, p. 91). 

8 Cfr. Williamson, Decoding Advertisements. Ideology and Meaning in Advertising, 
op. cit. Como foi demonstrado por G. Simonetti {La letteratura come spot, op. cit.), 
a literatura fez seu este princi'pio, passando a propor prosopografias ja nao baseadas 
na psicologia, mas antes na simples enumera^ao das mercadorias utilizadas. O autor 
designa este procedimento como «abrevia<^ao mercadoldgica#. 

9 Existe uma abundantissima bibliografia sobre o valor moral ou religioso da pu- 
blicidade. Cfr., pelo menos, T.J. Jackson Lears, «From Salvation to self-realization: 
Advertising and the therapeutic roots of the consumer roots, 1880-1930#, in The Cul¬ 
ture of Consumption: Critical Essays in American History, 1880-1980, R. Wightman Fox 
eT.J. Jackson Lears (edd.) (Pantheon Books, New York, 1983), pp. 1-38; S. Fox, The 
Mirror Makers: A History of American Advertising and its Creators (University of Illinois 
Press, Chicago, 1984); T.J. Jackson Lears, Fables of Abundances: A Cultural History of 
Advertising in America (Basic Books, New York, 1994). 

10 J. Locke, «The Second Treatise of Government. An Essay Concerning the True 
Original, Extent and End of Civil Government#, in idem, Two Treatises of Government, 
P. Laslett (ed.) (Cambridge University Press, Cambridge, 2005), cap. 5, p. 297. 

11 Ibidem. 

12 A. Smith, The Wealth of Nations: «0 valor de uma mercadoria, para a pessoa que 
a possui e nao pretende usd-la ou consumi-la ela propria, mas trocd-la por outras mer¬ 
cadorias, 6 igual a quantidade de trabalho que essa propriedade lhe permite comprar ou 
encomendar. O trabalho e, portanto, a medida real do valor de troca de qualquer mer¬ 
cadoria# [ed. it.: La ricchezza delle nazioni (Newton, Roma, 2011), L, I, cap. V, p. 82], 
A literatura secundaria sobre a historia da noijao de valor e imensa. Entre outros, cfr. 
H.R. Sewall, The Theory of Value before Adam Smith, in Publications of the American 
Economic Association, vol. 2 (1901), pp. 1-128; M. Dobb, Theories of Value and Distri- 
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bution since Adam Smith: Ideology and Economic Theory (Cambridge University Press, 
Cambridge, 1973); O. Langholm, Price and Value in the Aristotelian Tradition. A Study 
in Scholastic Economic Sources (Universitetsforlaget, Bergen, 1979); idem, Economics in 
the Medieval Schools. Wealth, Exchange, Value, Money and Usury according to the Paris 
Theological Tradition 1200-1350 (Brill, Leiden / New York, 1992); J.A. Schumpeter, 
Storia dell’analisi econimica (Bollati Boringhieri, Torino, 1990); J.-C. Perrot, Une 
histoire intellectuelle de I’Iconomie politique. XVIIe-XVIIIe siicle (Editions de l’EHESS, 
Paris, 1992); S.Piron, «Albert le Grande t le concept de valeur», in R. Lambertini e L. 
Sileo (edd.), / beni di questo mondo. Teorie etico-economiche nel laboratorio delTEuropa 
medievale (FIDEM, Porto, 2010), pp. 131-156. Para um panorama cri'tico da teoria do 
valor na doutrina actual, cfr., por outro lado, A. Orlean, LEmpire de la valeur. Rtfon- 
der I’economie (Seuil, Paris, 2011). 

13 K. Marx, Contributions k la critique de I’economie politique (Editions Sociales, 
Paris, 1957). 

14 G. Simmel, Philosophic des Geldes (Anaconda Verlag, Koln, 2009) [ed. fr.: Philo¬ 
sophic de I’argent (PUF, Paris, 1988)]. 

15 Ibidem, pp. 81-82. 

16 A. Appadurai, introduction to Commodities and Politics of Value*, in idem., 
The Social Life of Things (University Press, Cambridge, 1986), pp. 3-62. «Proponho 
definir as mercadorias como coisas com um tipo particular de potencial social, que se 
distingue dos produtos, dos objectos, dos bens e de outros tipos de coisas, mas so em 
certos aspectos e sob determinado ponto de vista» ( Ibidem , p. 6). 

17 Ibidem, onde critica «uma concepfao excessivamente positivista da mercadoria, 
considerada como um genero de coisa, reduzindo assim o debate a questao de saber de 
que tipo de coisa se trata». A mercadoria seria, em vez disso, «uma coisa em determina- 
da situagao, uma situa^ao que pode caracterizar muitos tipos de coisas, em momentos 
diversos da sua vida social* (p. 13). 

18 Ibidem: «Proponho que a situa^ao-mercadoria na vida social de qualquer coisa 
seja definida como a situa^ao em que o seu potencial de troca (passado, presente e futu- 
ro) por qualquer outra coisa € a sua caracterfstica social relevante* (p. 13). 

19 Ibidem-. «A fase enquanto mercadoria na vida de um objecto nao esgota a sua 
biografia; esta e regulada culturalmente e a sua interpretafao e aberta por um certo 
grau de manipula^ao individual. [...] Mas o ponto importante e que a mercadoria 
nao € um genero de coisa em vez de outro, mas antes uma fase da vida de qualquer 
coisa* (p. 17). 

20 E a tese do importantissimo livro de M. Douglas e B. Isherwood, The World of 
Good. Towards na Anthropology of Consumption (Basic Books, New York, 1979). 

21 Ibidem, p. 81. Cfr. D. Hebdige, Subculture. The Meaning of Style (Routledge, Lon¬ 
don, 1979). Hebdige demonstrou como, a partir dos anos sessenta, a constru?ao de iden- 
tidades subculturais passou a ser inteiramente definida pela rela^ao com as mercadorias. 

22 E a tese do livro magnlfico de D. Miller, The Comfort of Things (Polity, Cam¬ 
bridge, 2008). Trata-se de um autor a quern as reflexoes do presente livro muito devem. 
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Os trabalhos de Miller transformaram a antropologia do consumo. Cfr., pelo menos, 
idem, Material Culture and Mass Consumption (Basil Blackwell, Oxford, 1987); idem, 
A Theory of Shopping (Polity Press / Cornell University Press, Cambridge, 1998) e idem 
(ed.), Consumption, 4 vols. (Routledge, London, 2001). 

23 Cfr. as celeb res reflexoes de W. Dilthey, Der Aufbau der geschichtlichen Welt 
in den Geisteswissenschaften (Suhrkamp, Frankfurt am Main, 1970); G. Simmel, Der 
Begriffund die Tragodie der Kultur, in Philosophische Kultur (B. G. Teubner, Leipzig / 
Berlin, 1923). Para uma reflexao sobre esta categoria diltheyana, cfr. R. Bodei, La Vita 
delle cose (Laterza, Roma / Bari, 2009), obra da qual este livro e devedor, muito para 
aldm do que as notas aqui expressam. 

24 Trata-se aqui de uma das !iqoes do magisterio de Fernand Braudel e da sua es- 
cola: «Como imaginar a historia da Europa sem os seus animais domesticos, os seus 
arados, os seus atrelados, as suas carruagens?», F. Braudel, La Dynamique du capitalis- 
me (Flammarion, Paris, 2008), p. 18. Cfr. tambem F. Braudel, Civilisation materielle 
et capitalisme (XVe-XVLIIe siicle). Les Structures du quotidien: lepossible et Impossible 
(Armand Colin, Paris, 1979); D. Roche, Histoire des choses banales. Naissance de la 
consommation dans les sorites traditionnelles (XVIIe-XIXe siicle) (Fayard, Paris, 1997); 
G. Thuillier, Pour une histoire du quotidien au XLXe siicle en Nivemais (Mouton, Paris, 
1977). 

25 M.-A. Hermitte, a proposito das populates autoctones, falou de «bens sobe- 
ranos», entendendo nestes as coisas que veiculam e encarnam a soberania de uma co- 
munidade que nao existe fora da rela^ao com a realidade que encarna essa soberania. 
Cfr. MA Hermitte, «Les revendications des autochtones sur leurs ressources et leurs 
connaissances. Economie du partage ou biens souverains?», in F. Bellivier e C. Noiville 
(edd.), La Bioequite. Batailles autour du partage du vivant (Autrement, Paris, 2009), 
pp. 115-135. 

26 Plutarco, Romulus, 11, 1-4; OvfDio, Fasti, 4, 821-24. Cfr. G. Dumezil, La Reli¬ 
gion romaine archaique, avec un appendice sur la religion des Etrusques (Payot, Paris, 1966); 
G. Wissowa, Religion undKultus der Romer (C.H. Beck, Munchen, 1971), p. 234. 

27 Trata-se de um lugar-comum da reflexao econdmica desde as suas origens, am- 
plamente retomado pela literatura filosofica. Cfr., por exemplo, Dudley North: «Con- 
siderado do ponto de vista do comercio, o mundo inteiro e somente uma na?ao ou um 
povo.» D. North, «Discourses upon Trade» (1691), in J. Ramsay McCulloch (ed.), A 
Select Collection of Early English Tracts on Commerce from the Originals ofMun, Roberts, 
North, and Others. With a preface and Index (Printed for the Political Economy Club, 
London, 1856), p. 514. 
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1 Para alem da sociologia de Talcott Parsons, cfr. N. Luhmann, Die Gesellschaft der 
Gesellschaft, 2 voll. (Suhrkamp, Frankfurt am Main, 1998) e idem, A Realidade dosMeios 
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de Comunicagdo (Paulus, S. Paulo, 2005); J. Habermas, Teoria do Agir Comunicativo, 
2 vol. (Martins Fontes, S. Paulo), 2012; U. Beck, Sociedade de Risco, Rumo a uma outrn 
modernidade (Editora 34, S. Paulo, 2010); S. Lash, «Reflexive Modernization: The 
Aesthetic Dimension#, in Theory, Culture and Society, 10 (1993), pp. 1-23; A. Gid- 
dens, As Consequencias da Modernidade (Celta, Oeiras, 1992); U. Beck, A. Giddens, 
S. Lash, Reflexive Modernization. Politics, Tradition and Aesthetics in the Modern Social 
Order (Polity/ Stanford University Press, Cambridge, 1994). 

2 J. Habermas, Strukturwandel der Offentlichkeit (Suhrkamp, Frankfurt am Main, 
1990); idem, Teoria do Agir Comunicativo, op. cit.; M. Wai.zer, Spheres of Justice, 
A Defense of Pluralism and Equality (Basic Books, New York, 1983). 

3 Cfr. os trabalhos de G. Todeschini, Ricchezza franciscana. Dallapoverth volonta- 
ria alia societh di mercato (11 Mulino, Bologna, 2004) e de S. Piron, «Les mouvements 
chretiens de pauvrete au Moyen Age central#, in D. Bourg e P. Roch (edd.), Sobriete 
volontaire: en quete de nouveaux modes de vie (Fides et Labor, Geneve, 2012), pp. 49-73. 
Cfr. igualmente a importantlssima edi?ao de P. de Jean Olivi, Traiti des contrats (Les 
Belles-Lettres, Paris, 2012). 

4 W. Benjamin, «lch packe meine Bibliothek aus. Eine Rede iiber das Sammeln», 
in idem, Gesammelte Schriften, vol. IV (Suhrkamp, Frankfurt am Main, 1980), pp. 
388-396. Cfr. a obra classica de K. Pomian, Collectionneurs, amateurs et curieux. Paris, 
Venise: XVIe-XVIIIe si'ecles (Gallimard, Paris, 1986). Cfr. tambem S.M. Pearce, Inter¬ 
preting Objects and Collections (Routledge, London / New York, 1994). 

5 Cfr. P.P. Portinaro, II realismopolitico (Laterza, Roma / Bari, 2002). 

6 Para uma tradu^ao metafisica deste princlpio, cfr. as reflexoes de M. Gabriel, 
II senso dell’esistenza. Per un nuovo realismo ontologico (Carocci, Roma, 2012); idem, 
Warum es die Welt nicht gibt (Ullstein, Berlin, 2013); M. Ferraris, Realismo positivo 
(Rosenberg & Sellier, Torino, 2013). 

7 B. Espinosa, Tractatus politicus, 1, 1: «Os filosofos concebem os afetos com que 
nos debatemos como vfcios em que os homens incorrem por culpa propria. Por esse 
motivo, costumam rir-se deles, chora-los, censura-los ou (os que querem parecer os 
mais santos) detesta-los. Creem, assim, fazer uma coisa divina e atingir o cume da sabe- 
doria quando aprendem a louvar de multiplos modos uma natureza humana que nao 
existe em parte alguma e a fustigar com sentences aquela que realmente existe. Com 
efeito, concebem os homens nao como sao, mas como gostariam que eles fossem. De 
onde resulta que, as mais das vezes, tenham escrito satira em vez de etica e que nunca 
tenham concebido polt'tica que possa ser posta em aplica^ao, mas sim polltica que e 
tida por quimera ou que s6 poderia instituir-se na utopia ou naquele seculo de ouro dos 
poetas, onde sem duvida nao seria minimamente necessaria. Como, por conseguinte, se 
ere que em todas as ciencias que tern aplica?ao, mormente a polt'tica, a teoria e discre- 
pante da pratica, considera-se que nao ha ninguem menos idoneo para governar uma 
republica do que os teoricos ou fil6sofos». [trad. bras, de Diogo Pires Aurelio, Tratado 
Politico (Martins Fontes, S. Paulo, 2009), pp. 5-6 ( N. do 77)]. 
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